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1 Úvod 
 Internet - p̌ed pár lety výsada elitń části společnosti, dnes součást 
kǎdodenńho ̌ivota v́ce ně ň/4 českých domácnost́. Málokdo si dnes doká̌e 
p̌estavit kǎdodenní rutinu bez svého chytrého telefonu, tabletu, laptopu či stolńho 
poč́tače p̌ipojeného k vysokorychlostńmu internetu. Prakticky jedinou část́ českého 
obyvatelstva, kde je ješť významný prostor k rozš́̌eń technologí Ň1. stolet́ jsou 
domácnosti, kde v̌k dosahuje 65 let a v́ce. [16] 
 Nejčasťjš́ činnost́, kterou lidé na poč́tači p̌ipojeném k internetu vykonávají je 
stále psaní e-mailĤ a vy̌izováń korespondence. Hned v záv̌su je vyhledáváń 
informać o produktech a firmách, čteń on-line zpráv a brouzdání na sociálních sítích, 
které sloǔ́ také jako kontakt s p̌áteli a pro š́̌eń nejrĤzňjš́ch informać. [16] 
 Na ňco takového musely společnosti samožejm̌ reagovat. Společnost bez 
vlastńch webových stránek jako by neexistovala. Plat́ to i u ťch nejmenš́ch 
̌emeslńkĤ, které dnešń doba vylǒeň nut́, aby byli zapsáni alespoĖ v internetových 
rejsť́ćch firem a zákazníci si k nim mohli nalézt cestu. Webové stránky jsou v dnešń 
dob̌ nezbytným minimem, pomocí kterého se musí společnosti ve virtuálńm sv̌ť 
prezentovat. Dalš́ neodmyslitelnou součást́ internetové prezentace jsou sociálń śť. 
Ty daly zákazńkĤm neuv̌̌itelnou moc. D́ky recenźm produktĤ, slǔeb a samotných 
společnost́ je nutno udřovat vysokou úroveĖ poskytované kvality, se kterou se jǐ       
v dnešń dob̌ automaticky poč́tá. V opačném p̌́paď mĤ̌e společnost upadnout do 
propadlišť ďjin.  
 Proto je poťeba, aby internetová marketingová komunikace byla promyšlená 
minimálň stejň do detailu jako off-line komunikace, která byla a v současné dob̌ 
mnohdy ješť je proť̌ovaným prvkem na úkor online komunikace.  
 Tato práce sice pojednává o společnosti, která se sousťed́ na klasický prodej 
v kamenných prodejnách, ale je si plň v̌doma dĤlěitosti a potencionálu internetové 
marketingové komunikace. Práce je o společnosti V́no & Destiláty, která se jak vidno 
z názvu zabývá prodejem alkoholu, p̌edevš́m vína.  
 V́no si v České republice źskává rok od roku v̌tš́ oblibu. Kǎdým rokem roste 
spoťeba na osobu a také prĤm̌rná útrata za nákup. V́no má v České republice 
dlouholetou tradici, kdy se prvń zḿnka o v́nu na českém úzeḿ datuje ǎ k roku 89Ň. 
[17] 
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 Ćlem práce je návrh internetové marketingové komunikace pro společnost 
Víno & Destiláty. Návrh vzejde z analýzy současné internetové marketingové 
komunikace, d́ky které budou doporučeny vhodné návrhy a doporučeń. 
 Analýza byla provedena pomoć dotazńkového šeťeń, pozorování a analýze 
návšťvnických dat z webových stránek a Facebook stránky společnosti. Dotazníkové 
šeťeń bylo realizováno v prodejnách společnosti V&D. Pozorování bylo realizováno 
pomocí sestaveného pozorovacího listu, kde byly jednotlivé prvky internetové 
komunikace porovnány s konkurenčńmi podniky. Data z webových stránek 
společnosti byla analyzována pomocí Google Analytics. Facebook stránka byla 
analyzována pomocí nástroje Business Manager.  
 Začátek práce je v̌nován teoretickým poznatkĤm v oblasti internetového 
marketingu, p̌edevš́m jednotlivým prvkĤm internetového marketingového mixu. 
Následuj́ć kapitola je zam̌̌ena na charakteristiku společnosti V́no & Destiláty, kde 
bude popsán také současný stav marketingové komunikace. Navazující kapitola 
zahrnuje popis metodiky sb̌ru dat poťebných k analýze. Poté následuje analýza a 
vyhodnocení sesbíraných dat pomocí kterých je realizován hlavní cíl práce a tím je 
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2 Teoretická východiska internetové marketingové 
komunikace 
 Tato kapitola je v̌nována problematice internetového marketingu, p̌edevš́m 
internetové marketingové komunikace. Je zde popsán internetový marketingový mix, 
jednotlivé nástroje marketingového mixu a jejich funkce. Okrajov̌ se kapitola také týká 
analytických nástrojĤ. 
 
2.1. Internetový marketing 
 Definice klasického a internetového marketingu jsou si velmi podobné.                  
V podstať oba typy marketingu zahrnuj́ tém̌̌ stejné základń činnosti. Mezi hlavní 
aktivity spadá p̌edevš́m ovlivĖováń, p̌esv̌dčováń a udřováń vztahĤ se 
zákazńky. Internetový marketing má mnoho názvĤ, avšak je poťeba si dát pozor na 
správná označeń, jelikǒ ňkterá nesou prvky jiného a naopak. E-marketing, web-
marketing, online marketing nebo digitálń marketing, všemi ťmito terḿny lze nazvat 
internetový marketing. [4] 
 Internetový marketing je v dnešń dob̌ nepostradatelnou součást́ 
marketingové komunikace. Ňkteré segmenty trhu a ćlové skupiny jsou t́mto 
zpĤsobem komunikace zasǎitelné jednodušeji a vhodňji ně klasickým off-line 
zpĤsobem. Internetový marketing je celkov̌ zasťešuj́ć pojem, který nezahrnuje 
pouze online komunikaci, ale tém̌̌ veškerou komunikaci, která vyǔ́vá digitálń 
technologie a nástroje. [3] 
 Digitálńch nástrojĤ, kterých vyǔ́vá internetový marketing, je celá ̌ ada. Člov̌k 
je vyǔ́vá v dnešń dob̌ kǎdý den a jsou jǐ nepostradatelnou součást́ našich ̌ ivotĤ. 
Namátkovým výčtem jde o mobilń telefony, stolń nebo p̌enosné poč́tače, chytré 
televize, tablety, chytré hodinky, palubní systém v automobilech a jiné. [5] 
 Internetový marketing p̌inesl do sv̌ta marketingu revoluci, na kterou musely 
všechny subjekty, které chťly i nadále konkurovat, reagovat. Kdo nereagoval nebo 
reagoval pozď, byl odsouzen k neúsp̌chu. Internetový marketing p̌inutil společnosti, 
od managementu ǎ po marketéry, naprosto jinak uvǎovat. [10] 
 Odborńci se často p̌ou, zda je lepš́ offline nebo online marketing. Je dĤlěité 
si uv̌domit jaké má společnost ćle a jaké jsou jej́ ćlové trhy. Od toho se odv́j́ vhodň 
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zvolená strategie. V zásaď lze ̌́ci, ̌e nejefektivňjš́ je provozovat oboje a vhodň 
rozvrhnout prosťedky mezi online a offline marketing. V tomto p̌́paď vznikne 
synergický efekt. Prognózy analytikĤ ovšem v̌št́, ̌ e v budoucnu budou tém̌̌ veškeré 
marketingové aktivity sm̌̌ovat k online marketingu. [4] 
 Internetový marketing má oproti klasickému marketingu ňkolik sť̌ejńch 
výhod. Základní výhodou je p̌esné zaćleń na pǒadovaný segment trhu, cǒ                 
u klasických médií není tak jednoduché a p̌edevš́m finančň nenáročné. Dalš́ 
výhodou je "24/7" - veškerý on-line obsah je dostupný stále a bez v̌tš́ námahy. 
Následuje mǒnost interakce s publikem či zákazńky, obsah se mĤ̌e pomoć 
virálního marketingu š́̌it zadarmo, veškeré operace prob́haj́ v reálnem čase a mají 
značné mǒnosti personalizace. Výhod je opravdu mnoho, avšak žejm̌ ťmi 
nejv̌tš́mi jsou m̌̌itelnost dosǎených výsledkĤ a menš́ finančń náročnost oproti 
klasickému marketingu. Mǒnou nevýhodou internetového marketingu je 
nedĤv̌ryhodnost u starš́ generace. [37] 
 
2.2. Internetová marketingová komunikace 
 Internetová marketingová komunikace je interakć mezi dv̌ma subjekty. 
Komunikace vytvá̌́ vztah mezi zákazńkem a firmou. V tomto p̌́paď jde                        
o oboustrannou komunikaci, kde by m̌la p̌evládat co nejv̌tš́ individualizace p̌́stupu 
k zákazníkovi. [5] 
 Cíle internetové marketingové komunikace lze rozďlit na ćle sm̌rem                   
k zákazńkĤm a ćle sm̌rem od zákazńkĤ. Ćle sm̌rem k zákazńkĤm souvisej́ 
v̌tšinou s nab́dkou produktu a jde p̌edevš́m o informováń o produktu/slǔb̌, 
vytvǒeń preferenć, vytvá̌eń a udřováń vztahĤ a pomyslnou ťešničkou na dortu je 
p̌im̌t zákazńka k akci. Jelikǒ jde o oboustrannou komunikaci a firma chce své 
produkty dob̌e prodávat, muś prvň své zákazńky prvň dob̌e poznat.  Ćle sm̌rem 
od zákazńkĤ lze shrnout do dvou okruhĤ: źskat informace o zákazńćch a źskat 
informace o zákazníkovi samotném. [4,5] 
 Marketingová internetová komunikace je součást́ komunikačńho mixu celé 
firmy. On-line a off-line komunikaci od sebe v dnešń dob̌ tém̌̌ nelze odďlovat. Pro 
p̌edstavu lze uvést p̌́klad, kdy televizń reklama propaguje on-line slǔby. [5] 
 Klasický komunikačń mix ve slǒeń reklama, podpora prodeje, public relations, 
p̌́mý marketing a osobń prodej (ňkteré zdroje uváďj́ také sponzoring, events 
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marketing a výstavy) neń pro účely internetové marketingové komunikace úplň 
vhodný. Prvky jako osobní prodej a výstavy nelze z principu u internetové komunikace 
momentálň plnohodnotň vyǔ́t. Proto je internetový komunikačń mix upraven a stojí 
na 4 základńch piĺ̌́ch: reklama, podpora prodeje, public relations a p̌́mý marketing. 
[5] 
Reklama na internetu má mnoho podob. Mezi ty základń pať́ plošná reklama, která 
se nejčasťji objevuje ve form̌ bannerĤ a vyskakovaćch oken. Zápisy do katalogĤ, 
p̌ednostń výpisy, SEO a SEM marketing se týkaj́ p̌edevš́m vyhledávačĤ. 
Podpora prodeje v on-line prosťed́ je velmi podobná své offline verzi. Vyǔ́vá 
p̌edevš́m v̌rnostń a partnerské programy a pob́dky k nákupĤm, které jsou 
modifikovány pro on-line vyǔit́. 
Public relations je velmi rozsáhlá disciplína, která vyǔ́vá hlavň firemní webové 
stránky, novinky a zprávy, články, diskuze, informace, společenskou zodpov̌dnost a 
mnoho dalš́ho. 
Přímý marketing je ̌ešen p̌edevš́m pomoć e-mailingu a on-line chatu. Jde hlavň 
o osloveń konkrétńho zákazńka. Tento prvek marketingového mixu má žejm̌ 
nejvíce legislativńch opaťeń, kterými se muś marketé̌i ̌́dit. 
 Prvky internetového komunikačńho mixu budou podrobňji rozpracovány dále 
v textu. 
 Všechny prvky uvedeného komunikačńho mixu se velmi úzce proĺnaj́ a ňkdy 
je velmi obt́̌né ǎ nemǒné určit, o který prvek jde. Samotné nastavení 
komunikačńho mixu je velmi dĤlěité. Mezi základń kritéria se ve v̌tšiň společnost́ 
̌ad́ náklady. U kampań, které maj́ za úkol prodat konkrétń produkty, lze pom̌rň 
jednoduše sledovat a ohraničit výši nákladĤ. Problematické je to ovšem u brandových 
kampań, kde je velmi ť̌ké naj́t adekvátń m̌̌́tko. Dalš́m kritériem je ćlový trh. Na 
kǎdý trh plat́ jiný prvek komunikačńho prvku. Zat́mco na b̌̌né zbǒ́ se hod́ 
masov̌jš́ typ reklam, na luxusń zbǒ́ s úzkou klientelou bude vhodňjš́ e-mailing. 
Mezi dalš́ kritéria se ̌ad́ typ produktu, ̌ivotń fáze produktu a mnoho dalš́ho. [5] 
 
2.3 Internetová reklama 
 Reklama je jedńm z nejdĤlěiťjš́ch prvkĤ komunikačńho mixu. Jde                     
o komunikačń discipĺnu, která doká̌e ćlovou skupinu informovat, p̌esv̌dčovat           
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a p̌ipoḿnat. Dále doká̌e efektivň zvyšovat pov̌doḿ o značce, ovlivĖovat asociace 
a samožejm̌ prodávat. [6,7] 
 Internetová reklama ušla od svého vzniku velký kus cesty a stále se dále vyv́j́. 
Od platby za uḿsťń, p̌es platbu za zobrazeń, ǎ k platb̌ za proklik nebo k akci.     
V současné dob̌ se vyv́j́ a zavád́ zpĤsob nákupu konkrétńho publika s vyhovuj́ćm 
profilem pro společnost. Historie on-line reklamy sahá do roku 1996 kdy společnost 
Open Text Corporation p̌išla s modelem platby za uḿsťń ve vyhledáváćm adresá̌i. 
Společnost Google vstoupila na trh ǎ o 4 roky pozďji se svým modelem platby za 
klik. V České republice se online reklama začala rozv́jet v roce Ň00Ň d́ky 
vyhledávácímu portálu Seznam.cz. Oproti sv̌tu je český trh specifický v tom, ̌e 
lokálń vyhledávač doká̌e konkurovat portálu Google a to v rovnoceném pom̌ru 1:1. 
[6] 
 Dle prĤzkumu Sdrǔeń pro internetový rozvoj investovali společnosti do 
internetové reklamy v roce 2017 23,3 miliard korun, cǒ je oproti roku Ň016 nárĤst         
o 18 %. Nejv̌tš́ část inzertńch výdajĤ spadá na display reklamu (70 %), následuje ji 
reklama ve vyhledávání (25 %) a zbytek p̌ipadá na katalogy a ̌ádkovou inzerci.             
V roce 2018 je očekáván nárĤst celkových investic o 13 %. [38] 
 I p̌es takto vysoká č́sla nelze ̌́ci, ̌e je reklama nejúčinňjš́ slǒkou 
internetové komunikace. Rozš́̌eń reklamy je tak masivń, ̌e lidé jsou p̌esyceni            
a z reklam si zapamatuj́ pouze malou část a velkou část p̌ehĺ̌ej́ d́ky bannerové 
slepoť. Tato p̌esycenost zpĤsobila pokles její efektivity. To se netýká PPC reklamy, 
která má kǎdoročň vyšš́ efektivitu. [7] 
 Účinnost on-line reklamy, na rozdíl od offline reklamy, lze pom̌rň dob̌e zm̌̌it 
d́ky tomu, ̌e p̌́jemce reklamy mĤ̌e okam̌iť poskytnout zp̌tnou vazbu. V zásaď 
lze rozďlit internetovou reklamu do 3 forem: plošná reklama, zápisy do katalogĤ            
a p̌ednostń výpisy. [5] 
 
2.3.1 Plošná reklama 
 Plošná reklama se objevuje p̌edevš́m v podob̌ bannerĤ, vyskakovaćch oken 
a tlač́tek. Investice do plošné reklamy dosáhla v České republice v roce Ň017 hodnoty 
16,4 miliard korun. [5,38] 
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Bannery 
 D́ky bannerové slepoť to vypadalo na postupný úpadek této formy reklamy, 
ale d́ky lepš́ provázanosti s vyhledávači zǎ́vaj́ bannery jakousi dobu renesance. 
Marketé̌i se nav́c snǎ́ bannerové slepoť p̌edcházet uḿsťńm bannerĤ do ḿst, 
na která ǔivatel sousťed́ svou pozornost. Bannery mĤ̌e ǔivatel internetu spaťit ve 
statické form̌ (obrázky JPEG), animované form̌ (GIF animace) a interaktivní form̌ 
(flash animace, videa). Rozm̌ry bannerĤ se liš́. V zásaď lze ̌́ci, ̌e menš́ bannery 
se rychleji nač́taj́, ale neupoutaj́ takovou pozornost jako banner v̌tš́ch rozm̌rĤ. 
Nav́c v dnešń dob̌ vysokorychlostńho internetu neń doba nač́tań v̌tš́ch bannerĤ 
nijak zdlouhavá. [5,6] 
Vyskakovací okna 
 Vyskakovací okna, neboli pop-up okna, jsou automaticky otevírající se okna, 
která v̌tšinou zastihnou ǔivatele p̌i vstupu na úvodní stránku. Jde o nejvíce 
kritizovanou formu reklamy na internetu, jelikǒ je velmi neetická a na ňkterých typech 
webu protizákonná. [5] 
Tlačítka 
 Tlač́tka jsou malé reklamń plochy, které jsou uḿsťny p̌edevš́m na konci 
stránek nebo menu a často propaguj́ dalš́ stránky, které maj́ v̌tšinou stejného 
vlastníka. [5] 
 
2.3.2 Zápisy do katalogů 
 Zápis do katalogĤ sloǔ́ k tomu, aby ǔivatelé našli danou společnost nebo 
produkt. V České republice investovaly firmy do zápisĤ do katalogĤ v roce 2017 1,05 
miliardy korun. [5,38] 
  V minulosti byla tato forma propagace velmi účinná, dnes je tomu jinak  
a dĤlěitost zápisĤ do katalogĤ upadá. V České republice je nejv̌tš́m hráčem na trhu 
portál Seznam.cz se svým katalogem firmy.cz. Zápis do tohoto katalogu má velký 
p̌́nos, protǒe vyhledávač Seznamu klade katalogu firmy.cz p̌i vyhledáváń v̌tš́ 
váhu ně ostatním a proto jej zvýhodĖuje. V praxi se vyplat́ pǒ́dit rozsáhlejš́ zápis, 
protǒe obsahuje v́ce kĺčových slov a tud́̌ v̌tš́ šanci ve vyhledáváń. Dalš́ výhodu 
rozsáhlejš́ho zápisu je v́ce informać o firm̌. V katalogu firmy.cz lze zaplatit 
p̌ednostń výpis. [6] 
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2.3.3 Přednostní výpisy 
 Tento typ reklamy je zalǒený na vyhledáváń ve smyslu kĺčových slov a zápisĤ 
do katalogĤ a oborových portálĤ. S p̌ednostńmi výpisy se mĤ̌eme setkat p̌edevš́m 
v oblasti katalogĤ (firmy.cz), srovnávačĤ cen (zbozi.cz, heureka.cz) a oborových 
portálĤ. V roce Ň017 bylo investováno do tohoto typu reklamy 5,9 miliard korun. [5,38] 
 V praxi funguje p̌ednostń výpis tak, ̌e se hledaný dotaz zobraź ve výsledćch 
vyhledávání nad ostatními výsledky. Firmy toho dosáhnou pomocí SEO. SEO-Serach 
Engine Optimalizition je zpĤsob jak zajistit ,aby se stránky zobrazovaly ve výsledcích 
vyhledávání na p̌edńch pozićch. SEO spoč́vá v úprav̌ webových stránek, 
p̌edevš́m se sousťed́ pozornost na kĺčová slova. Dalš́ mǒnost́ jak figurovat  
v p̌ednostńm výpisu, je za ňj zaplatit. Cena je v̌tšinou stanovena pomoć aukce. 
[4,5] 
 
2.3.4 Kontextová a behaviorální reklama 
 V záv̌ru kapitoly Ň.ň byly uvedeny ň základń piĺ̌e internetové reklamy. Pro 
doplňń problematiky je vhodné uvést ješť dalš́ Ň mǒnosti reklamy a ťmi jsou 
kontextová a behaviorálń reklama. Nejde o zvláštń typy reklamy, protǒe mohou 
fungovat jako plošná reklama, zápis do katalogu, p̌ednostń výpis nebo PPC reklama. 
 Kontextová reklama je zobrazena v̌dy v kontextu s obsahem dané stránky.  
V praxi to znamená, ̌e se reklama zobrazí pouze na stránce, jej́̌ textový obsah úzce 
souvisí s kĺčovými slovy, která daná firma zvolí, nebo se zvolenými tématy či zájmy. 
Kontextová reklama mĤ̌e ḿt formu banneru, textu nebo videa. NejdĤlěiťjš́ je 
správná volba kĺčových slov, zájmĤ a témat To totǐ hraje roli v tom, kde a komu se 
reklama zobrazí. [5] 
 Behaviorální reklama vychází z chování zákazníka na internetu. Na rozdíl od 
kontextové reklamy, která souvisí s daným webem, je u behaviorální reklamy hlavní 
pointou samotný ǔivatel a činnosti, které na internetu vykonal. Pro účely behaviorálń 
reklamy se sleduje historie ǔivatele a podle toho se mu nabízí reklama na dalš́ch 
stránkách. Tento typ reklamy je na hranici etiky a často i zákona. Sb̌r dat lze realizovat 
ňkolika zpĤsoby. Sklik a ůdWords značkuj́ ǔivatele, ktě́ navšt́vili konkrétń web  
a poté jim zobraź reklamu na dalš́ch stránkách. Sb̌r dat lze také uskutečnit pomoć 
cookies, cǒ jsou informace, které jsou ukládány do prohĺ̌eče nebo pomocí 
adware/spyware, cǒ jsou záškodné programy, které sb́raj́ data o ǔivateli p̌́mo  
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z jeho poč́tače. V současné dob̌ nastal prĤlom, jelikǒ společnost ůpple zablokovala 
sledováń historie ťet́m stranám v jejich prohĺ̌eči Safari. [5,39] 
 
PPC 
 Zkratka PPC znamená pay-per-click, tedy platba za klik. Jde o zpĤsob platby, 
kdy se neplatí za zobrazení reklamy, ale za reakci na ni-proklik. V principu to znamená, 
̌e reklama je zobrazována pouze lidem, ktě́ hledaj́ informace pomoć vyhledávačĤ 
nebo si prohĺ̌́ ňjaký obsah a je jim nab́zena reklama se souvisej́ćm obsahem.  [1] 
 Zobrazeń reklamy zadavatele nic nestoj́, protǒe v p̌́paď PPC reklamy plat́ 
ǎ za akci, kterou uskutečń ǔivatel. V tomto p̌́paď za proklik. Mezi nejv̌tš́ výhody 
PPC reklamy pať́ p̌edevš́m to, ̌e se plat́ pouze za návšťvńka. Dalš́mi výhodami 
jsou p̌esné zaćleń, flexibilń kampaň (kdykoliv je lze m̌nit) a pom̌rň jednoduché 
vyhodnoceń kampaň. PPC reklama ovšem neń všemocná a nemuś se hodit pro 
kǎdý typ podnikáń. Plat́ to zejména v p̌́padech, kdy ǔivatel nev́, co vlastň hledat. 
V tomto p̌́paď je lepš́ spoléhat na jiný typ reklamy. [5] 
 Pro správu PPC reklamy se v České republice vyǔ́vá p̌edevš́m ůdWords od 
společnosti Google a Sklik od společnosti Seznam. 
 Pointa PPC a SEO je v podstať stejná, zvýhodnit svĤj výsledek ve 
vyhledávač́ch p̌ed konkurenć. Realizace je odlišná. SEO je dlouhodobý proces 
 a v mnoha p̌́padech také velmi nákladný, ale dosǎené pozice webových stránek 
jsou obvykle stabilní a dlouhodobé. Dalš́ výhodou je, ̌e lidé v́ce v̌̌́ p̌irozeným 
výsledkĤm vyhledáváń a také ň v́ce klikaj́. PPC je daleko rychleji realizovatelné  
a oproti SEO mĤ̌e být cena z krátkodobého hlediska nǐš́. V delš́m časovém 
horizontu budou náklady pravďpodobň vyšš́ ně u SEO. Kǎdá metoda má své 
výhody, ale pro úsp̌ch v on-line prosťed́ se muś vyǔ́vat ob̌. [4] 
 
2.4 Podpora prodeje na internetu 
 Podpora prodeje je zpĤsob marketingové komunikace, která si klade za ćl 
p̌im̌t zákazníka k nákupu. Na rozdíl od reklamy, která nab́ź dĤvody proč si výrobek 
koupit, podpora prodeje nab́ź dĤvody, proč si jej koupit práv̌ teď. Forem podpory je 
mnoho, ale v̌dy plat́, ̌ e jsou uplatĖovány p̌́mo p̌i nákupu a p̌inášej́ jak krátkodobý, 
tak dlouhodobý účinek. Ňkteré formy podpory prodeje jsou v offline i online prosťed́ 
totǒné, jiné jsou zcela odlišné. V p̌́paď podpory prodeje mĤ̌e být online a offline 
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prosťed́ velmi ťsň provázáno. Zákazńk mĤ̌e obdřet kupon online a navšt́vit 
kamennou prodejnu. Stejň tak mĤ̌e dostat pobídku k nákupu na ulici, která jej 
zavede na internetové stránky. Na rozdíl od klasické verze podpory prodeje má ta 
internetová výhodu v tom, ̌ e ji lze nab́zet neustále, protǒe všechny formy internetové 
podpory prodeje mohou b̌̌et nonstop. [5,10] 
 P̌estǒe existuje mnoho forem podpory prodeje, nedoporučuje se poǔ́vat 
všechny najednou, protǒe to zpĤsobuje zahlcenost zákazńka. P̌i rozhodováń, které 
formy vyǔ́t, je poťeba brát v potaz, ̌ e kǎdá podpora prodeje je nákladem. Bezhlavé 
vyǔ́váń vede k nemalým finančńm ztrátám. [5] 
 Základńm ćlem je v̌dy zvýšeń prodeje. Ňkteré formy p̌inášej́ zákazńkĤm 
okam̌itý prosp̌ch, jindy si muś zákazńk odm̌nu zasloǔit. Podporu prodeje lze 
rozďlit do ň forem: pobídky k nákupu, v̌rnostní programy a partnerské programy. [5] 
 
2.4.1 Pobídky k nákupu 
 Pobídka k nákupu je motivać pro zákazńky, ktě́ jǐ maj́ vybraný produkt, ale 
stále zvǎuj́, zda se jim nákup vyplatí. Pob́dky usnadĖuj́ rozhodnut́, zda a kde koupit. 
P̌i vyǔit pobídky je docela pravďpodobné, ̌e zákazńk p̌ikouṕ i jiný produkt,  
ně na který se vztahovala akce. Mǒnost́ pob́dek je mnoho a díky on-line prosťed́ 
mohou být operativň m̌ňny a uzpĤsobovány, cǒ je nejv̌tš́ výhoda oproti off-line 
prosťed́. [5] 
Cross-selling 
 Tato forma podpory prodeje má p̌im̌t zákazńky k nákupu dalš́ho zbǒ́, které 
souviś s vybraným p̌edm̌tem. Ňkteré zbǒ́ se hod́ pro cross-selling více, jiné 
méň. Jako p̌́klad lze uvést nákup mobilńho telefonu, kdy je pomocí cross-selling 
navrhnuto dokoupit k telefonu také obal a ochranné sklo na display. [4] 
Up-selling 
 Up-selling znamená nab́dku lepš́ varianty produktu ně tu, kterou si zákazník 
vybral. Produkty jsou často nab́zeny v ňkolika verźch. Zákazńk tak má mǒnost za 
p̌́platek dostat o ňco v́c, ně si vybral. Výhoda tohoto tahu však muś být žejmá. 
Nejčasťji se uplatĖuje p̌́mo u nákupu. Jako p̌́klad lze uvést op̌t nákup mobilńho 
telefonu, kdy si zákazńk vybere telefon s 16 GB interń pam̌t́ a pomoć up-sellingu 
mu je automaticky nabídnuta 32 GB verze. [4] 
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 Mezi dalš́ formy pob́dky k nákupu se ̌ad́ prodloužená záruka, kterou lze 
dokoupit nebo je poskytována zdarma nad rámec zákona. Dalš́ pob́dkou je doprava 
zdarma, kdy je zákazńkovi zbǒ́ doručeno zdarma p̌i nákupu nad určitou částku 
nebo je zdarma automaticky. Stále populárňjš́ je osobní odběr, kdy je pomocí 
výdejńch ḿst nebo p̌́mo kamenných prodejen zbǒ́ p̌edáno zákazńkovi. 
OdstraĖuje to p̌edevš́m nedĤv̌ru v internetový obchod a snǐuje to náklady 
na celkovou transakci pro zákazníka. Zboží skladem, které je typické pro offline 
prosťed́ neń tak typické pro prosťed́ online. Zákazńka zbǒ́ skladem utvrd́ v tom, 
̌e bude ḿt u sebe zbǒ́ co nejď́ve. [5] 
 Specifickým prvkem pro online prosťed́ jsou nejrĤzňjš́ recenze, hodnocení 
a diskuze, ke kterým má zákazńk d́ky zbǒovým srovnávačĤm velmi jednoduchý 
p̌́stup. Výše zḿňné prvky zaváďj́ e-shopy také p̌́mo do svých stránek. Hodnotit 
se mohou nejen produkty, ale i celé e-shopy a zákazník tak má d́ky komuniť ostatńch 
zákazńkĤ p̌ehled o kvalitách výrobku či e-shopu. 
 Výše zḿňné prvky se týkaj́ p̌edevš́m online prosťed́. Dalš́ uvedené prvky 
jsou společné pro ob̌ prosťed́ s rozd́lem, ̌e jsou uzpĤsobeny pro on-line prosťed́: 
slevy, výprodeje, kupony, vzorky, dárky. 
 
2.4.2 Věrnostní programy  
 D́ky v̌rnostńm programĤm pracuj́ společnosti se zákazńky dlouhodob̌ a ćĺ 
na to, aby zákazník nákup opakoval, pokud mǒno ňkolikanásobň. Pointou je 
poskytnout výhodu p̌i nákupu hlavň v̌rným zákazńkĤm. V̌rnostń program je 
jednou z nejúčinňjš́ch forem podpory prodeje a pĤsob́ dlouhodob̌. [4] 
 V̌rnostń program mĤ̌e také fungovat v kombinaci on-line a off-line prosťed́. 
Zákazńk mĤ̌e nakupovat v kamenných prodejnách, ale na webových stránkách 
prodejce bude ḿt p̌́stup ke svému zákaznickému účtu, kde mĤ̌e sledovat stav 
svého účtu, body, nab́zené odm̌ny atp.  
 Účast ve v̌rnostńm programu muś být pro zákazńky výhodná a muś je 
motivovat k nákupĤm. V praxi to znamená dát za opakované nákupy takovou výhodu, 
aby si zákazník mohl spoč́tat, ̌e se mu dalš́ nákup vyplat́. V̌rnostń programy se 
mohou mezi sebou kombinovat a vzájemň se doplĖovat ǎ p̌ekrývat. V̌rnostń 
programy mohou fungovat jako: bonusový program - zákazník sbírá body, které 
posléze uplatní jako výhodu; slevy při opakovaném nákupu - p̌i dalš́m nákupu je 
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poskytnuta sleva, která plat́ pro určité časové obdob́; členství v zákaznickém klubu 
- zákazńk źskává členstv́ v klubu, které umǒĖuje p̌́stup k doplĖkovým slǔbám 
nebo skrytým nabídkám; zboží nebo služby zdarma - zákazńk dostane nap̌́klad p̌i 
10. nákupu 11. nákup zdarma; dárky k nákupům; kupony. [5] 
 
2.4.3 Partnerské programy  
 ůffiliate program je prodej za provizi, která je poskytnuta zprosťedkovateli. Tyto 
programy jsou součást́ podpory prodeje, ale ne pro koncového zákazńka, nýbř pro 
firmy a jejich partnery. Nejde ovšem o pouhý prodej, ale je to také určitý zpĤsob 
reklamy. Na stránky společnosti je v̌tšinou uḿsťna kontextová bannerová reklama. 
Koncový zákazníka vnímá affiliate program jako reklamu. Provize nemusí být 
vypláceny pouze z prodejĤ, ale také z pouhých proklikĤ. V p̌́padech, kdy nemohou 
firmy dosáhnout na p̌edń pozice ve vyhledáváń, je vhodňjš́ pozice p̌enechat 
v̌tš́m hráčĤm a inzerovat na jejich webu pomoć partnerských programĤ. [4,5] 
 Technicky jsou partnerské programy ̌ešeny tak, ̌e v odkazu na webu 
partnerské strany je kód, který identifikuje partnera a následň je pomoć cookies 
identifikován návšťvńk. Tyto údaje jsou po ňjakou dobu uchovány, protǒe 
návšťvńk v̌tšinou nenakouṕ p̌i prvń návšťv̌ a ťet́ strana by ztratila nárok na 
provizi. Výše proviź se pohybuje v ̌ ádech deśtek procent, kdy nejv́ce zálě́ na oboru 
podnikáń a konverzńm pom̌ru. [5] 
  
2.5 Public relations na internetu 
 Public relations označuje vztahy a komunikaci s věejnost́. Věejnost lze  
v tomto smyslu chápat jako subjekty, které mají ve vztahu k aktivitám společnosti 
ňjaký vztah. V p̌́paď marketingové komunikace nejde tedy jen o zákazníky, ale o 
manǎery firem, zam̌stnance, noviná̌e, státń správu, lidi ̌ ij́ć v okoĺ firmy a celkov̌ 
všech, kterých se činnost firmy dotýká. Ćlem PR je vytvá̌eń pozitivńho obrazu o 
firm̌ a jej́ch produktech. K PR se vyǔ́vaj́ rĤzné komunikačń prosťedky, ale 
naprostým základem jsou webové stránky společnosti, na které jsou sm̌rovány 
odkazy z článkĤ, zpráv a diskuź. To znamená také p̌inos z hlediska vyhledatelnosti, 
protǒe tyto aktivity zvyšuj́ popularitu firemńch stránek. Slabš́ stránkou PR je menš́ 
m̌̌itelnost účinkĤ.  [5,6] 
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2.5.1 Public relations na firemních webových stránkách 
 Firemní webové stránky jsou v dnešń dob̌ jedńm z nejdĤlěiťjš́ch 
komunikačńch kanálu s věejnost́. Jejich účelem je informovat a udřovat zákazńky 
v bĺzkosti firmy a jejich produktĤ. Webové stránky maj́ výhodu, ̌e lze p̌esň 
kontrolovat jaké informace se dostanou k zákazńkĤm. ůvšak p̌es veškerou snahu, 
kterou vyvinou PR pracovníci, nelze nikdy dosáhnout takové dĤv̌ry, jako kdy̌ sďleń 
p̌inese ťet́ strana. [5] 
 Meź dĤlěité vlastnosti webových stránek pať́ design stránek v rámci firemní 
identity. Dále by m̌ly být stránky p̌ehledné a ǔivatel by na nich m̌l nalézt p̌esň to, 
co hledá. V dnešń dob̌ mobilńch zǎ́zeń je velmi dĤlěité uzpĤsobeń pro tato 
zǎ́zeń. [6] 
 Součást́ firemńch webových stránek by m̌l být firemń profil, který by m̌l 
obsahovat, č́m se firma zabývá, historí a referencemi. V rámci PR na webových 
stránkách je dobré sb́rat informace od zákazńkĤ, které sami poskytnou. Vhodné jsou 
v tomto p̌́paď dotazńky spokojenosti, či formulá̌e, kde mĤ̌e návšťvńk zanechat 
dotaz, st́̌nost či nám̌t ke zlepšeń. Dále je vhodné na stránky uḿstit rady, tipy  
a návody k ǔ́váń produktĤ, tiskové zprávy, aktuality a novinky, odkazy na stránky 
dodavatelĤ a v rámci udřováń vztahĤ se zákazńky také firemń blog. Dalš́m 
dĤlěitým prvkem je dob̌e zpracovaná sekce kontakty s uvedeńm zodpov̌dných 
osob a kontakty na provozovny. U kontaktĤ ovšem neń vhodné uváďt kontakty na 
vrcholový management, ale bohať postač́ kontakty na odďleń, se kterými zákazník 
mĤ̌e p̌ij́t do styku. Dalš́ dĤlěitou součást́ jsou povinnosti vyplývaj́ć za zákona jako 
je śdlo společnosti a jej́ zaregistrované jméno. [5,9] 
 
2.5.2 Public relations na online sociálních médiích 
 Sociální média jsou on-line média, u kterých je obsah spoluvytvá̌en a sd́len 
ǔivateli, která mohou ḿt nejrĤzňjš́ obsah jako jsou nap̌. fotografie, hudba, videa, 
osobń zkušenosti, názory nebo zá̌itky. Ćlem sociálńch médí neń prodej, ale 
vytvá̌eń podv̌doḿ o společnosti a budováń dĤv̌ry. Dalš́m ćlem je ovlivňń určité 
skupiny lid́, aby akceptovala nebo zm̌nila myšleń, p̌́stupy nebo chováń. ZároveĖ 
je to skv̌lá šance od zákazńkĤ źskat zp̌tnou vazbu a dalš́ informace. Význam 
sociálńch śt́ neustále narĤstá. Nejv̌tš́ oblib̌ se ťš́ p̌edevš́m sociálń śť, které 
maj́ stovky miliónĤ ǔivatelĤ. Jiná sociálń média jsou sice menš́, ale doká̌́ být úzce 
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zam̌̌ena, cǒ umǒĖuje p̌esné zaćleń. Sociálń média lze rozďlit na sd́lená 
a vytvá̌ená p̌edevš́m autorem. [4,5,6] 
 
Mezi sociálń média se ̌ad́: 
• sociální śť (Facebook, LinkedIn), 
• blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter), 
• diskuzní fóra, 
• wikis (Wikipedia), 
• sdílená multimédia (YouTube, Instagram). [4] 
  
 V dalš́m textu budou probrány p̌edevš́m blogy, mikrobology, sd́lená 
multimédia a sociálń śť. 
 
Blog  
 Blog je jednoduchá webové aplikace, pomoć které lidé a společnosti publikuj́ 
své názory. Na blogu jsou p̌́sp̌vky zobrazovány chronologicky dle data zvěejňń. 
Nejčasťjš́ jsou profesń a zájmové blogy. [5] 
 Zalǒit blog si mĤ̌e prakticky kdokoliv. Pomoć p̌́mo určených stránek 
(www.blog.cz) nebo software (WordPress) je to velmi jednoduché. Blogy jsou 
p̌́lěitost́ pro firmy, jak kolem nich vybudovat komunitu. Blogy mohou fungovat 
odďleň, nap̌́klad ve form̌ microsite, nebo jako součást firemńch webových 
stránek. Firemń blogy mohou p̌isp̌t ke zvýšeń návšťvnosti webových stránek,  
k pośleń pov̌sti a p̌ibĺ̌eń se zákazńkĤm a zájmovým skupinám. Obsahem blogĤ 
mĤ̌e být prakticky cokoliv. Návšťvńci dle odv̌tv́ společnosti jisť oceń rubriky jako 
"jak na to", "z naš́ zkušenosti", "doporučujeme" a dalš́. [9] 
 
Mikoroblog 
 Mikroblogy jsou narozd́l od blogĤ, které čtou p̌edevš́m anonymń čtená̌i, 
určeny pro konkrétń skupiny ǔivatelĤ. Konkrétń skupinou jsou myšleni p̌átelé, 
známí a lidé, které blogující osoba/společnost zaj́má. P̌́sp̌vky maj́ krátkou formu  
a jejich obsahem jsou p̌edevš́m zprávy, posťehy a dalš́ informace. P̌́sp̌vky mohou 
být ve form̌ textu, obrázku a vidé. Nejznám̌jš́ mikroblogovou stránkou je Twitter.    
[5] 
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Twitter  
 Společnost Twitter poskytuje ǔivatelĤm prostor k mikroblogu. UmǒĖuje jim 
vytvá̌et nebo poślat a č́st p̌́sp̌vky vytvǒené jinými ǔivateli, které jsou známé jako 
tweety. Tweet je textový p̌́sp̌vek, který má maximálň Ň80 znakĤ, který se zobrazuje 
na profilu osoby, která jej vytvǒila, a na zdi odb̌ratelĤ. Twitter má v České republice 
zhruba 400 tiśc ǔivatelĤ a je pátou nejvyĤ̌ivaňjš́ śt́ v ČR. Twitter je výhodným 
médiem pro osloveń úzce specifikovaných skupin. Twitter poǔ́vaj́ kapacity ve svých 
oborech a specialisté, proto je vhodným zdrojem informací pro zájmové skupiny 
a noviná̌e. Pro firmy je Twitter vhodný, pokud ćli sṕše na vzďlaňjš́ a sociálň 
aktivňjš́ ǔivatele. Na Twitteru je také mǒnost placené inzerce. [3,41,42] 
 
Sdílená multimédia 
 Sdílená multimédia jsou věejň p̌́stupné portály, které obsahuj́ obrázky, 
videa nebo hudbu a mohou být věejň sd́leny ǔivateli ťchto śt́. Nejpopulárňjš́m 
portálem v české republice je Youtube. [5] 
YouTube 
 Youtube je nejv̌tš́ internetový server určený ke sd́leń videosouborĤ.  V roce 
Ň005 jej zalǒili ťi bývaĺ zam̌stnanci společnosti PayPal a jǐ v roce Ň006 jej koupila 
společnost Google za 1,65 miliardy dolarĤ. Google nyń provozuje YouTube jako svou 
dcěinou společnost, p̌ičem̌ jsou ǔivatelské účty mezi sebou propojené. Server 
YouTube umǒnuje nahrávat, sd́let, komentovat a samožejm̌ shlédnout nep̌eberné 
mnǒstv́ vidé. Portál Youtube má v́ce ně 1 miliardu ǔivatelĤ. Tém̌̌ polovina vidé 
je p̌ehrávána pomoć mobilńch zǎ́zeń. [ň,4ň] 
 Videoportál Youtube sloǔ́ také podnikatelským subjektĤm. Na YouTube se 
mohou sami prezentovat pomocí videí a svého video kanálu nebo mohou inzerovat. 
Na YouTube je celkem 6 reklamńch formátĤ. Obsahové reklamy se zobrazuj́ vpravo 
od vybraného videa a jsou k dispozici pouze na poč́tač́ch. P̌ekrývané reklamy se 
zobrazují pomocí polo transparentń p̌ekryvné vrstvy na spodních 20 % videa a jsou 
k dispozici pouze na poč́tač́ch. P̌eskočitelné videoreklamy mĤ̌e divák po 5 vtěinách 
p̌eskočit. Tyto reklamy se vkládaj́ p̌ed, za nebo p̌́mo do hlavního videa a jsou 
dostupné na poč́tač́ch, mobilńch zǎ́zeń, herńch konzoĺch a televiźch. 
Nep̌eskočitelné videoreklamy muś divák shlédnout, aby mohlo video pokračovat. 
Tyto reklamy se mohou zobrazit p̌ed nebo po hlavńm videu nebo p̌́mo b̌hem ňj  
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a jsou dostupné na poč́tač́ch a mobilńch zǎ́zeń. Mikrospoty jsou nep̌eskočitelné 
maximálň šesti sekundové spoty, které musejí být shlédnuty p̌ed začátkem videa 
a jsou dostupné na poč́tač́ch a mobilńch zǎ́zeńch. Sponzorované karty zobrazují 
obsah, který je v kontextu k videu. DivákĤm se zobraź na pravé straň p̌ehrávače 
a jsou dostupné na poč́tač́ch a mobilńch zǎ́zeńch. Reklamy na YouTube funguji 





 Sociálń śť se daj́ definovat jako prostor, kde se sdrǔuj́ lidé, aby byli  
v kontaktu se svými p̌áteli nebo v komuniť se společnými zájmy. Sociálń śť jsou 
zalǒeny na komunikaci, vytvá̌eń a sd́leń obsahu samotnými ǔivateli. 
Nejjednodušš́ rozďleń sociálńch śt́ je na osobń a profesń. V České republice je  
v p̌́paď osobńch śt́ nejrozš́̌eňjš́ Facebook a Instagram. V p̌́paď profesń 
LinkedIn. Sociálń śť vyǔ́vaj́ společnosti p̌edevš́m k navázání kontaktu s klientem, 
jeho p̌esv̌dčení ke koupi, k propagaci značky a dlouhodobé komunikaci. [5,43]  
LinkedIn 
 LinkedIn je nejv̌tš́ profesń śť na sv̌ť. V České republice ji vyǔ́vá 1,ň 
milionĤ ǔivatelĤ. Ǔivatelé jsou p̌edevš́m manǎěi, konzultanti a odborníci. 
UmǒĖuje vystavit osobń profesń profil nebo profil firmy. Prosťednictv́m kontaktĤ je 
ǔivatel provázán i do śť kontaktĤ svých kontaktĤ, cǒ vytvá̌́ velmi širokou śť 
profesň stejň zam̌̌ených ǔivatelĤ. [3,43]  
 Díky firemnímu profilu a inzerci se mĤ̌e společnost odlišit od konkurence  
a p̌ivést nové zákazńky, nové zam̌stnance nebo nové obchodń partnery. Inzerce 
na LinkedIn umǒĖuje oslovit jedince a jejich prosťednictv́m i firmy, které nejsou  
v kontaktń śti společnosti. Na LinkedIn lze vytvǒit dva typy inzerce: textové reklamy 
a sponzorované p̌́sp̌vky. Textové reklamy se objevuj́ mimo zeď ǔivatelĤ nap̌́klad 
v pravém sloupci. Sponzorované p̌́sp̌vky se zobrazuje na zdi určité ćlové skupiny.  
Instagram 
 Instagram je sociálń śt vytvǒená pro sd́leń fotografí a vidé z mobilních 
zǎ́zeń. Stejň jako u śt́ Twitter, LinkedIn i Facebook má ǔivatel k dispozici svĤj 
profil a zeď, kde se zobrazuj́ p̌́sp̌vky od ǔivatelĤ, které správce profilu sleduje. 
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Instagram je dostupný také v deskopové verzi, ale naprostá v̌tšina ǔivatelĤ k ňmu 
p̌istupuje pomoć svého chytrého telefonu. Je dostupný pomoć internetového 
prohĺ̌eče a aplikać, které funguj́ na operačńch systémech ůndroid a iOS. [12] 
 Sociálń śť Instagram je majetkem společnosti Facebook, proto jsou reklamń 
nástroje propojené mezi ob̌ma sociálńmi śťmi. Reklama na Instagramu je 
realizována pomoć ťech forem: foto reklama, video reklama a produktová reklama  
s listováním. Tyto formy reklam vybízejí k akcím jako jsou kliknutí na web, zhlédnutí 
videa nebo instalace mobilń aplikace. Reklamń p̌́sp̌vky se zobrazuj́ na zdi 
ǔivatelĤ nebo ve stories. Instagram má v České republice 1,5 milionĤ ǔivatelĤ. 
[43,46] 
Facebook 
 Facebook je v současné dob̌ nejpopulárňjš́ sociálń śt́ v České republice  
i ve sv̌ť. V ČR má 4,8 milionu ǔivatelĤ, cǒ je 59 % ǔivatelĤ internetu v naš́ zemi. 
Ve sv̌ť má účet na  Facebooku ž́zeno p̌es Ň,1ň miliardy ǔivatelĤ. Zaj́mavost́ je, 
̌e na Facebook nahĺ̌́ p̌es 80 % ǔivatelĤ pomoć mobilńch zǎ́zeń. [47,48] 
 Lidé na Facebooku svĤj čas tráv́ p̌edevš́m komunikać s p̌áteli, poǔ́vaj́ ho 
jako zdroj zábavy a spoléhaj́ na ňj, kdy̌ se zrovna nud́. Pokud se společnost 
rozhodne být na Facebooku aktivń, muś uspokojit práv̌ tyto poťeby. Se svými 
fanoušky muś obousm̌rň komunikovat, nab́zet zaj́mavá témata a informace  
a vytvá̌et kolem své stránky online komunitu. Pokud je firemń stránka aktivń  
a zaj́mavá, je dob̌e zapamatovatelná pro zákazńky a ǎ nastane poťeba produktĤ 
nebo slǔeb společnosti, obrát́ se práv̌ na ni. [13] 
 Pomocí Facebooku je mǒno komunikovat, sd́let multimediálń obsah  
a poskytovat zdroj zábavy jako jsou souť̌e apod. Pro firmy je to skv̌lý nástroj pro 
komunikaci se stávajícími i potencionálními zákazníky. Oslovit zákazníky lze 
organickou interakć nebo prosťednictv́m marketingových kampaní. Na Facebooku je 
velké mnǒstv́ mǒnost́ reklamy. Nejv̌tš́ zastoupeń zde maj́ firmy z oblasti 
maloobchodu, vzďláń a techniky. [9] 
 Firemní stránka je základńm kamenem prezentace společnosti na sociálń śt́ 
Facebook. Sloǔ́ k oficiálń komunikaci firmy se svými stávaj́ćmi i potencionálńmi 
zákazńky. Č́m v́ce fanouškĤ firemń stránka má, t́m v̌tš́ počet lid́ je firma schopna 
oslovit svým sďleńm. Velmi dĤlěitým prvkem firemní stránky je ̌ádň vyplňná 
sekce informace, která by m̌la být vyplňna v duchy myšlenky "kvalita nad kvantitu". 
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Ned́lnou součást́ stránky je úvodń a profilová fotka. Fotky by m̌ly být kvalitń  
a vypov́dat nebo minimálň naznačit ňco o firm̌. Příspěvky, které zvěejĖuje 
společnost, by m̌ly být pravidelné a v kontextu s ćlovou skupinou firmy. P̌́sp̌vky by 
m̌ly být ťmto nárokĤm uzpĤsobeny nejen obsahov̌, ale i z časového hlediska, kdy 
jsou ǔivatelé nejaktivňjš́. Frekvence p̌́sp̌vkĤ by nem̌la být ńzká ani vysoká. P̌i 
nízké frekvenci upadá firma do zapomňń, naopak p̌i vysoké frekvenci jsou ǔivatelé 
zbytečň zahlcováni. DĤlěitou součást́ p̌́sp̌vkĤ je interakce s ǔivateli, ktě́ pod ň 
ṕš́ p̌́sp̌vky a dotazy. Tuto interakci by m̌l vést člov̌k znalý prosťed́ firmy, ale  
i prosťed́ Facebooku. [9] 
 Firemń stránka má jiné mǒnosti ně ǔivatel s osobńm profilem. Firemń 
stránka provád́ správu účtu pomoć Business Manageru a mohou vyǔ́t nap̌́klad 
nástroje pro zvěejňń nebo p̌ehledy. Pomoć prvku nástroje pro zveřejnění mohou 
zvěejĖovat p̌́sp̌vky s časovým zpǒďńm od vytvǒeń nebo vytvá̌et koncepty ke 
kterým se lze kdykoliv vracet. Díky nástroje přehledy mohou správci stránek zjistit, 
které p̌́sp̌vky lidi zaujaly a které naopak ne. NejdĤlěiťjš́mi odd́ly v p̌ehledech 
jsou: to se mi lib́, dosah, zobrazeń stránky, akce na stránce, p̌́sp̌vky a lidé. [9] 
  Pomocí Business Manageru lze spravovat reklamy. V zásaď lze reklamu na 
Facebooku rozďlit na propagaci p̌́sp̌vkĤ, kde se plat́ za dosah a placenou reklamu, 
která funguje formou PPC. Oba typy reklamy maj́ společný základ. Společnost si muś 
zvolit účel reklamy. T́m mohou být nap̌́klad prodeje na webu, počet stǎeń aplikace 
nebo zvýšeń pov̌doḿ o značce. Dále je poťeba vybrat okruh ǔivatelĤ dle 
demografických údajĤ, na které má reklama p̌edevš́m ćlit. Poté ǔ zbývá jen nastavit 
denń nebo dlouhodobý rozpočet a časové obdob́, kdy se mají reklamy zobrazovat.       
[50,52] 
 Propagace p̌́sp̌vkĤ propaguje určitý p̌́sp̌vek, který je zvěejňný na stránce 
společnosti. Nejefektivňjš́ je uďlat z dobrého p̌́sp̌vkĤ, který má slušný dosah, 
excelentń p̌́sp̌vek. Neń p̌́liš vhodné uďlat dobrý p̌́sp̌vek z podprĤm̌rného. 
Placené reklamy funguj́ nezávisle na zvěejňných p̌́sp̌vćch na stránce a maj́ 
mnoho formátĤ. Foto reklama je realizována pomocí fotky nebo obrázku. Video 
reklama je realizována pomoć videa. Pomoć rotuj́ćho formátu lze v jedné reklam̌ 
ukázat v́ce obrázku nebo vidé a je vhodná pro prezentaci v́ce produktĤ. Prezentace 
má formát velmi jednoduché video reklamy. Dále je mǒno pomoć placené reklamy 
propagovat stránku jako takovou. Placenou reklamu je mǒné realizovat také  
v komunikačńm nástroji Messenger, který je p̌idrǔen k sociální sítí Facebook. [51,52] 
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Virální marketing na sociálních sítích 
 Virální marketing je technika marketingu, která pro š́̌eń sďleń vyǔ́vá 
sociálń śť. Virálń marketing umǒnuje velmi rychle a levň zasáhnout velké 
mnǒstv́ potencionálńch spoťebitelĤ. Práv̌ rychlost a pom̌rň ńzké náklady jsou 
obrovskými výhodami virálního marketingu. Firmy mohou flexibilň a rychle reagovat 
na události nedávné doby. Internet poskytuje ťmto sďleńm velmi rychlou cestu  
k p̌́jemcĤm, která je charakteristická pro marketing na internetu. To je ovšem v 
p̌́paď virálńho marketingu vykoupeno velmi nejistým výsledkem oproti plánu. [5,40] 
 Nejúčinňjš́ je virálń marketing v kombinaci s jinými prvky marketingového 
mixu, kde se mohou vhodň doplĖovat a rozv́jet. Pouze malému procentu p̌́padĤ 
společnost́ mĤ̌e fungovat virálń marketing jako samostatný nástroj. [40] 
 Virálń marketing je velmi interaktivń, jelikǒ mĤ̌e ḿt mnoho forem. Nejčasťji 
je š́̌en pomoć obrázkĤ a vidé. 
 Pro vyvoláń virálńho š́̌eń jsou dĤlěité Ň komponenty: obsah sďleń  
a š́̌itelé. Obsah sďleń je kĺčovým prvkem virálń prvku. Musí být poutavý, zajímavý, 
humorný nebo šokuj́ć, proto aby jej m̌li lidé dĤvod š́̌it dále-nejčasťji svým 
p̌átelĤm. Š́̌itelé jsou pointou celého virálńho marketingu, protǒe práv̌ d́ky nim se 
stává virál mocným nástrojem. Š́̌itel muś být motivován p̌́sp̌vek p̌edat dál. Mezi 
nejčasťjš́ motivace pať́ emocionálń nebo v̌cný p̌́nos, potvrzení sociálního statusu 
nebo i jen pouhá poťeba komunikovat a udřovat si tak sociálń vazby. [40] 
 Ňkteré společnosti vyǔ́vaj́ pro virálń marketing tzv. influencerĤ, cǒ jsou 
známé tvá̌e, které se snǎ́ ňjakým zpĤsobem ovlivnit ćlové publikum. V současné 
dob̌ společnosti vyǔ́vaj́ p̌edevš́m youtuberĤ, blogerĤ a jiných osob známých 
p̌edevš́m d́ky sociálńm śt́m.  
 
2.5.3 Ostatní možnosti public relations na internetu 
 Mezi dalš́ formy PR na internetu pať́ informováń o novinkách jako společnost. 
Novinky a zprávy jsou vynikaj́ć p̌́lěitost́ jak na sebe upozornit, anǐ by to m̌lo 
charakter reklamy. Nejvhodňjš́m ḿstem, kde umístit novinky a zprávy, jsou 
zpravodajské portály, oborové portály a firemń webové stránky. Ně je zpráva 
vypušťna do sv̌ta je dĤlěité zvá̌it všechna pro a proti, jelikǒ často mĤ̌e napáchat 
v́ce škody ně ǔitku. Dalš́ dĤlěitou formou PR je psaní článků, které umǒĖuj́ 
p̌́mou interakci s věejnost́. Na konci kǎdého článku je v̌tšinou prostor pro 
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komentá̌e, kde lze vyjáďit názor nebo postoj. To je pro podnik výhodné z hlediska 
zjišťováń postojĤ, spokojenosti a výhrad ǔivatelĤ. Firma mĤ̌e informace vyǔ́t ke 
zlepšeń své nab́dky a zlepšeń slǔeb. Články je vhodné uḿsťovat na zaj́mavé 
tematické a jim p̌́buzné portály a blogy. Dalš́ formou PR je diskuze. Pomocí diskuzí 
lze ovlivnit ḿňń, up̌esnit informace, ale také vyvolat debaty, kde mĤ̌e podnik źskat 
podňty, nápady, p̌ipoḿnky a zjišťoval kritické hlasy, které se vá̌ou k produktĤm 
nebo k celé společnosti. [4] 
 
2.6 Přímý marketing na internetu 
 Direct marketing se pĤvodň vyvinul jako výrazň levňjš́ alternativa osobńho 
prodeje. Obchodń zástupci jǐ nemuseli navšťvovat zákazńky osobň, t́m pádem 
došlo k nemalé finančń úspǒe. Direct marketing zaznamenal ̌adu významných 
vývojových zm̌n a d́ky svým jedinečným charakteristikám je dnes jednou ze 
základńch discipĺn komunikačńho mixu. [2] 
 P̌́má komunikace na internetu stále roste a v posledń dob̌ je patrný posun 
od transakčńho k vztahovému marketingu a velmi p̌esň ćlené komunikaci. Mǒnost 
obousm̌rné komunikace a p̌́mý kontakt se zákazńky ďlá z p̌́mého marketingu 
mocný nástroj pro dosǎeń okam̌itého výsledku, ale zároveĖ lze pomoć ňj posilovat 
a budovat dlouhodobý vztah se zákazníky. [4] 
 Nevýhodou direct marketingu je poťeba kvalitń databáze zákazńkĤ, jej́̌ 
budováń trvá velmi dlouhou dobu. Kvalitń databáze je základńm piĺ̌em p̌́mého 
marketingu. Je vhodné sloučit veškeré kontakty ze všech dostupných firemních zdrojĤ 
a źskat tak vlastń databázi. DĤlěité je myslet na legislativń opaťeń této discipĺny, 
kdy zákazník musí poskytnou souhlas se zaśláńm obchodńch sďleń a zpracováním 
osobńch údajĤ. Výčet legislativńch opaťeń je vyčerpávaj́ć, a to hlavň v p̌́paď 
e-mailingu. Za porušeń zákona, který tuto problematiku reguluje, hroź pokuta ǎ 10 
miliónĤ korun. [6] 
 Vyǔ́vané formy p̌́mého marketingu jsou e-mailing, webové seminá̌e  
a konference, VoIP telefonie a online chat. [5] 
 
2.6.1 E-mailing 
 Dnes jǐ e-mailing není jen o rozesílání e-mailĤ. Je to o hodnotném obsahu, 
správném zobrazení, budování databáze, automatizaci a chytrých nástrojích. [8] 
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 Osloveń zákazńkĤ muś být adresné a diferencované. Toho lze dosáhnout 
pouze pomocí kvalitní databáze, která obsahuje podrobné kontaktní informace, 
informace o p̌edchoźch akćch návšťvńka a č́m byl zákazńk v minulosti osloven. 
V p̌́paď, ̌e firma nedisponuje p̌́liš kvalitń vlastń databáź, lze vyǔ́t nab́dky 
ťet́ch stran a databázi odkoupit. V p̌́paď kvalitń databáze, p̌ináš́ e-mailing ̌adu 
výhod. Mezi hlavní výhody pať́ snadná personalizace e-mailĤ, kdy si zákazńk 
doopravdy mysĺ, ̌e e-mail je pouze pro ňj. Dalš́ výhodou, která souviś  
s personalizać je diferencovaný p̌́stup, d́ky kterému mĤ̌e společnost p̌istupovat ke 
kǎdému segmentu odlišň. Mezi dalš́ výhody určiť pať́ ńzké náklady (v p̌́paď 
kvalitní databáze) a jednoduché vyhodnoceń efektivity. Kǎdá mince má dv̌ strany 
 a e-mailing s sebou nese taky ňkolik nevýhod. Jednou z nich je nedoručitelnost,  
kdy e-mail zapadne do spamu, kam se drtivá v̌tšina p̌́jemcĤ nekouká. Dalš́ 
nevýhodou je vnímání e-mailingu jako obť̌ováń. [5] 
 E-mailing lze vyǔ́t v mnoho p̌́padech, ale nejefektivňji bude sloǔit  
v komunikaci, p̌i které společnost buduje vztah se zákazńky. Dále p̌i p̌edprodejń, 
prodejń a poprodejń komunikaci, v p̌ipoḿnáń, ̌e společnost stále existuje a p̌i 
doručeń zprávy zákazńkĤm rychle a levň. [8] 
 Emaily lze rozďlit na e-mail s nabídkou je typický p̌edevš́m pro e-shopy, kdy 
pomoć ňj nab́zej́ zbǒ́ a slǔby; newsletter je pravidelň zaślaný mail, který 
obsahuje informace a nem̌l by ḿt reklamń ani prodejń charakter. Nejčasťjš́m 
obsahem newsletterĤ jsou novinky ze sv̌ta společnosti, rubriky jak na to, doporučeń 
k nákupĤm, pozvánky na akce a rozhovory s profesionály; permission e-mail je e-
mail, který si vy̌ádá sám zákazńk. Zákazńk v̌tšinou vyplń dotazńk a z ňj firma 
pomoć analýzy vyspecifikuje co by zákazńk nejraďji do své e-mailové schránky od 
společnosti dostával.  [5] 
 
2.6.2 Online chat 
 Online chat je typ textové komunikace, která prob́há p̌es internetové rozhrań 
a funguje v reálném čase. Ćlem této komunikace je co nejrychleji reagovat na 
ǔivatelské dotazy a t́m zv̌tšit pravďpodobnost nákupu, p̌́padň p̌́mo ovlivnit 
nákupní a rozhodovací proces zákazníka. [4] 
 Zákazńci komunikuj́ ̌iv̌ s prodejcem, cǒ p̌ináš́ ǔitek ob̌ma stranám. 
Firmy si u zákazńkĤ takto zvyšuj́ kredit a u zákazńkĤ si buduj́ dĤv̌ru. Ze zákazńka 
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naopak opadne nedĤv̌ra a d́ky komunikaci p̌es online chat se cítí jako v kamenné 
prodejň, kde mĤ̌e vyǔ́t reálného prodavače. [5] 
 
2.6.3 Webové semináře a VoIP telefonie 
 Webové semináře a konference jsou informativń a vzďlávać bloky, které se 
odehrávaj́ virtuálň pomoć internetu. Jde o obousm̌rnou komunikaci, kdy dochází 
ke komunikaci mezi p̌ednášej́ćm a posluchačem. Webové seminá̌e maj́ hlavń 
výhodu, ̌e je lze realizovat tém̌̌ z jakéhokoliv ḿsta na sv̌ť. ÚčastńkĤm stač́ 
pouze internetový prohĺ̌eč sluchátka a p̌ipojeń k internetu. Seminá̌e mohou být 
velmi interaktivń nap̌́klad díky sdílené tabuli nebo webkamerám, kdy na sebe 
účastńci vid́. Samostatnou discipĺnou je e-learning, který se sousťed́ pouze na 
vzďláváń. [4] 
 VoIP telefonie je zkratka Voice over Internet Protocol, cǒ znamená 
telefonováń p̌es internet. V dnešń dob̌ je VoIP telefonie velmi populárń p̌edevš́m 
d́ky velkému rozš́̌eń digitálńch technologí a komunikačńch klientĤ jako je Skype, 
Viber, Messenger a dalš́ch. Tento typ komunikace se hod́ p̌edevš́m pro zákaznické 
linky a e-shopy. [5] 
 
2.7 Sledování a vyhodnocení internetové marketingové komunikace 
 Jednou z nejdĤlěiťjš́ch část́ marketingu je vytvǒeń smysluplné, poutavé  
a efektivń komunikace se zákazńky. Neméň dĤlěitou část́ je monitoring, analýza 
a vyhodnoceń komunikace. Práv̌ d́ky vyhodnoceń mĤ̌e zjistit, které formy 
komunikace jsou pro ni nejvýhodňjš́. Online komunikace má nespornou výhodu, ̌e 
lze m̌̌it prakticky jakékoliv marketingové aktivity. K tomu je poťeba dostatečné 
mnǒstv́ dat. U ňkterých forem komunikace (PPC reklama, kupony, slevy) neń sb̌r 
dat problém, horš́ to je u brandových typĤ propagace, kde se muś efektivita hodnotiti 
nep̌́mo. V dalš́ části textu bude popsána problematika m̌̌eń webových stránek  
a Facebook stránky. [5] 
 
2.7.1 Google Analytics 
 Google Analytics je nástroj pro webovou analytiku, díky kterému lze získávat 
data ze svých webových stránek. D́ky tomuto nástroji je mǒné sledovat v reálném  
  28 
i historickém čase návšťvnost, chováń ǔivatelĤ a dalš́ ukazatele. Data Google 
Analytics získává díky speciálnímu kódu, který je uḿsťn v HTML kódu na webových 
stránkách. Do samotného systému Google Analytics se poté ǔivatel dostane pomoć 
vytvǒeného účtu.  [1] 
 Výčet funkć analytického nástroje Google Analytics je velmi vyčerpávaj́ć. 
Proto budou dále v textu popsány pouze základní funkce a práce s rozhraním. 
 Na domovské stránce rozhrań lze nalézt základń p̌ehled údajĤ o webu. V 
p̌ehledu je k dispozici graf návšťvnosti, počet návšťv, počet ǔivatelĤ, jaké stránky 
si zobrazili, odkud p̌išli a dalš́. [1] 
 V zálǒce " V reálném čase" lze sledovat, co se ďje na webu práv̌ v danou 
chv́li. Tato úroveĖ analytiky je vhodná p̌edevš́m pro testování a sledování aktivit, 
které maj́ krátkodobé trváń. Je zde počet návšťvńku, ktě́ se práv̌ nacházej́ na 
webu, jejich geografická lokalita, kĺčová slova a webové stránky, na kterých byla 
stránka zḿňna, jaké stránky prohĺ̌ej́ a konverze, které jsou práv̌ na webu 
uskutečĖovány. [1] 
 Zálǒka publikum analyzuje, kdo jsou návšťvńci webu. Pomoć ťchto 
informać lze lépe ćlit kampaň a m̌nit marketingovou strategii.  O ǔivateĺch lze 
zjistit jejich demografické údaje, jejich zájmy, geografické údaje jejich p̌́stupu, chováń 
ǔivatelĤ v kontextu s webem (p̌išli poprvé, opakovaná návšťva), jaký prohĺ̌eč 
návšťvńk poǔ́vá, zda p̌icháź z deskopu nebo mobilńho zǎ́zeń (a jakého). [1]
 Pomoć zálǒky akvizice Google informuje o tom, z jakých zdrojĤ se návšťvńci 
dostali na web. Dále lze zjistit, jak jsou výkonné reklamń kampaň. P̌ehled akvizic 
umǒĖuje rychlý náhled na jednotlivé návšťvnické kanály. Základń rozďleń kanálĤ 
je: p̌irozené vyhledáváń (návšťva d́ky neplacenému výsledku ve vyhledávačích), 
placené vyhledáváń (návšťva d́ky PPC kampani nebo jiné formy reklamy), p̌́má 
návšťva (p̌́mé zadań URL stránky nebo ze zálǒek prohĺ̌eče), odkazující 
návšťvnost (proklik z jiné webové stránky), sociálń śť (p̌́stup z odkazu na sociálń 
síti). [1] 
 Zálǒka chováń umǒĖuje monitorovat a pochopit chováń návšťvńkĤ. 
Ukazuje nap̌́klad, které stránky jsou nejnavšťvovaňjš́, kolik na nich návšťvńk 
stráv́ času, jak rychle se návšťvńkĤm stránky nač́taj́ a co na webu hledaj́. [1] 
 Pomoć zálǒky konverze je vyhodnocována situace, kdy návšťvńk vykoná na 
webové stránce pǒadovanou akci. Je poťeba definovat pǒadovanou konverzi, 
kterou je mǒno nazývat také jako ćl. Ćlem mohou být nap̌́klad p̌ihlášeń  
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k newsletteru, odesláń objednávky, spušťń videa, vyplňń kontaktńho formulá̌e  
a dalš́. [1] 
 Google Analytics pracuje se dv̌ma druhy dat: dimenzemi a metrikami. Data 
jsou zobrazována hlavň v tabulkách. Řádky v tabulce p̌edstavuj́ dimenze, sloupce 
p̌edstavuj́ metriky. Dimenze je obecň vlastnost m̌̌ené hodnoty. Metriky jsou 
hodnoty, které charakterizují jednotlivé dimenze. [1] 
 P̌ehled základńch metrik: uživatelé - počet ǔivatelĤ ktě́ uskutečnili alespoĖ 
jednu návšťvu; noví uživatelé - počet ǔivatelĤ ktě́ stránku navšt́vili poprvé; 
návštěvy - počet celkových návšťv; míra okamžitého opuštění - procento návšťv, 
p̌i kterých nedošlo k ̌ádné interakci; počet stránek na jednu návštěvu - prĤm̌rný 
počet zobrazených stránek p̌i návšťv̌; průměrná délka návštěvy - prĤm̌rná délka 
relace; konverzní cíle - procenta konverzńho pom̌ru; zobrazení stránek - celkový 
počet zobrazených stránek; unikátní zobrazení stránek - počet návšťv, p̌i kterých 
byla zobrazena jedna konkrétní stránka. [1] 
 
2.7.2 Facebook Business Manager 
 Komunikace na sociálńch śt́ch je z velké části tvǒena diskuź, komentá̌i, 
zprávami. Proto je na prvń pohled jasné, ̌e ke kvantitativńm datĤm bude poťeba 
p̌idat lidský faktor, který tato data spojí s daty kvalitativními. Touto kombinací bude 
mǒno komunikaci vyhodnotit. Rozhrań Facebooku je pro b̌̌ného ǔivatele a firmy 
odlišné. Firemń stránka je spravována pomocí Business Manageru, pomocí kterého 
je mǒno sledovat kvantitativń data. Kvantitativní data jsou získávána pomocí nástroje 
p̌ehledy. 
 Oddíl to se mi líbí v p̌ehledech analyzuje v určitém časovém horizontu počet 
to se mi lib́ (počet fanouškĤ) a kde nov́ fanoušci to se mi lib́ stránku označili 
(organicky, placeň z p̌́sp̌vkĤ, z návrhĤ stránek, apod.). [49] 
 Dosah ukazuje, kolik lid́ zobrazilo p̌́sp̌vky, kolik jich na ň zareagovalo 
pomocí to se mi líbí a jiných mǒnost́ reakce, kolik jich komentovalo nebo sdílelo. Díky 
tomuto prvku lze zjistit, které p̌́sp̌vky źskaly nejv̌tš́ pozornost a zda šlo o dosah 
organický nebo placený. [49] 
 Pomocí zobrazení stránky lze zjistit kolik lid́ si stránku v určitém časovém 
horizontu prohĺ̌elo a které prvky je nejv́ce zaj́maly. [49] 
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 Akce na stránce analyzuj́, jaké akce lidé na stránkách prováďj́. (prokliknut́ 
na web, kliknutí na telefonń č́slo). [49] 
 Oddíl příspěvky analyzuje, jak si jednotlivé p̌́sp̌vky vedly. Také jde o p̌ehled, 
které p̌́sp̌vky ǔivatele nejv́ce oslovily, kolik lid́ zareagovalo a o jaký typ p̌́sp̌vku 
se jednalo. Statistiky lze rozďlit dále podle v̌ku, pohlav́, bydlišť.   
 Oddíl lidé poskytuje souhrnné demografické údaje o fanoušćch stránky na 
záklaď v̌ku, pohlav́ a bydlišti, které tito lidé uvedli ve svém profilu. [49] 
 Vyhodnoceń reklam prob́há takté̌ pomoć Business Manageru a jeho nástroje 
Správa reklam. Jde o komplexń nástroj, pomoć kterého lze vytvá̌et, spravovat  
a sledovat kampaň a vyhodnocovat jak si vedou. Kvantitativní data z reklam lze získat 
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3 Charakteristika společnosti Víno & Destiláty 
 Ťet́ kapitola je v̌nována společnosti V́no & Destiláty. Je orientována 
p̌edevš́m na popis společnosti, mikroprosťed́ společnosti a současný stav 
marketingové komunikace. 
 
3.1. Základní informace o společnosti a její historie 
 Na věejnosti vystupuje společnost pod názvem V́no & Destiláty, registrována 
je ovšem pod názvem VD Vinotéky s.r.o. Registrována byla v roce v Ň008 v Ostrav̌. 
Dle klasifikace ekonomických činnost́ CZ-NůCE je společnost zǎazena pod kódem 
G - 47.25 - maloobchod s nápoji. Jak bylo uvedeno v úvodu, společnost se v̌nuje 
p̌edevš́m prodeji v́na, alkoholu a doplĖkĤm k alkoholu jako dárkové krabičky, 
sklenice apod. [21,22] 
 Základń kámen nyňjš́ podoby byl ovšem polǒen o 7 let ď́ve, ně byla firma 
zaregistrována pod názvem VD Vinotéky. V roce 2001 otev̌eli dva ̌ivnostńci, nyní 
stále spolumajitelé, první kamennou prodejnu v Hluč́ň. Následovalo otev̌eń 
ňkolika dalš́ch prodejen v menš́ch m̌stech v Moravskoslezském kraji. Nejv̌tš́m 
zlomem pro dalš́ chod firmy byl rok 2008, kdy se společnosti podǎilo prosadit v 
nákupních centrech. První prodejnou v takto nov̌ provozovaném formátu byla 
prodejna v OC Galerie Tesco Ťebovice. Po ̌eťzćch Tesco následovala expanze do 
sítí Kaufland, Albert a Globus p̌edevš́m v Moravskoslezském kraji. Zhruba okolo roku 
2010 začala expanze do Čech. 
 V současné dob̌ je společnost nejv̌tš́ śti vinoték v České republice. Operuje 
na v́ce ně 90 ḿstech v České republice a na Ň ḿstech v Bratislav̌ na Slovensku. 
Zhruba jedna ťetina vinoték funguje formou franchisingu. Společnost zam̌stnává 
okolo Ň00 zam̌stnancĤ. 
 Prodej ve specializovaných vinotékách V&D je realizován formou 
samoobslǔného prodeje s p̌́lěitostnou obsluhou. Zhruba 75% sortimentu v 
prodejnách tvǒ́ moravská v́na, zbytek p̌ipadá na zahraničń v́na, destiláty a doplĖky. 
Společnost odeb́rá od svých začátkĤ v́na od stále stejných moravských vinǎĤ. D́ky 
tomu je schopna uhĺdat kvalitu prodávaného zbǒ́, efektivň s dodavateli vyjednávat 
a prǔň s nimi ̌ešit rĤzné druhy problémĤ, které se objevuj́ p̌edevš́m p̌i distribuci. 
Distribuce je ̌ešena pomoć Ň modelĤ. Zbǒ́ v Moravskoslezském kraji si společnost 
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distribuuje sama pomoć čty̌ dodávkových vozidel. Do oblasti Čech a Moravy 
distribuuje pouze alkohol a doplĖky k vínu. Víno do oblasti Čech distribuují p̌́mo vinǎi. 
 V letń sezóň společnost doplĖkov̌ prodává v́na také na hudebńch 
festivalech a jiných kulturních akcích. Prodej probíhá formou stánkového prodeje a na 
v̌tšiň festivalĤ je společnost zároveĖ partnerem pǒádané akce. Součástí 
společnosti je také e-shop vino-alkohol.cz, který má ovšem jinak nastavenou cenovou 
politiku a funguje od společnosti v́ceméň separovaň, proto o ňm nebude práce 
dále pojednávat.  
  
3.2 Legislativní opatření trhu vín a alkoholu 
 Zákony, kterými se společnost podnikaj́ć v tomto segmentu trhu ̌́d́, mají 
stejný základ jako zákony pro kǎdého jiného podnikatele, který se specializuje na 
maloobchod. Hlavń zákony, které muś společnost respektovat jsou: 
• zákon o obchodních korporacích, 
• zákoník práce, 
• občanský zákońk, 
• zákon o dani z p̌idané hodnoty, 
• zákon o účetnictv́. [24] 
  
 Mezi zákony, které jsou specifické pro tento typ podnikání, spadá p̌edevš́m 
Vinǎský zákon a jeho novela a Zákon o ochraň zdrav́ p̌ed škodlivými účinky 
návykových látek. Vinǎský zákon a jeho novela z roku 2017 výrazň upravuje zpĤsob 
prodeje sudových vín. Zákon o ochraň zdrav́ p̌ed škodlivými účinky návykových 
látek, který je známý p̌edevš́m jako "protikǔácký zákon", se týká p̌edevš́m 
gastronomických zǎ́zeń, avšak okrajov̌ se týká všech prodejcĤ alkoholu, kdy byly 
navýšeny pokuty za prodej alkoholu mladistvým, zakázalo se prodávat alkohol osobám 
výrazň ovlivňným alkoholem (zároveĖ je vyzvat k opušťń provozovny) a také 
definoval a omezil prodej alkoholu na dálku. V praxi to znamená, ̌e se zakázal prodej 
alkoholu pomocí prodejních automatĤ a jasň definoval pravidla pro prodej p̌es e-
shop. [33] 
 Dalš́ omezeń se týkaj́ právńho rámce reklamy. Oproti jiným reklamám plat́ 
pro reklamu na alkoholické nápoje zákaz nabádáń k nesť́dmé konzumaci, zákaz 
spojováń alkoholu se zvýšenými sportovńmi výkony a společenským nebo sexuálńm 
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úsp̌chem či k ̌́zeń vozidla. Dále nesḿ reklama tvrdit, ̌e je alkohol léčivým 
prosťedkem, který ̌eš́ osobń problémy. Samožejm̌ reklama nesḿ být ćlena na 




 Dle Českého statistického ú̌adu obyvatelé České republiky spoťebovali 19,6l 
v́na na osobu za rok Ň017. V́ce ně Ň bedny v́na na osobu ročň se mĤ̌e zdát jako 
vysoké č́slo, ale za prĤm̌rem Evropy zaostáváme tém̌̌ dvojnásobň. Paradoxń je, 
̌e nejv̌tš́ spoťeba v́na v Evrop̌ na hlavu je ve Vatikánu. [18,19] 
 U tvrdého alkoholu je český národ se 7 litry 40 % alkoholu v Evrop̌ 
nadprĤm̌rný. Na naprosté špici je ovšem se spoťebou 146,9l piva na osobu. Dále je 
vhodné uvést, ̌ e Češi utrat́ za alkohol, pivo, v́no a cigarety v prĤm̌ru 8,4 %  ze svých 
m̌śčńch p̌́jmĤ, cǒ je ̌ad́ co, se týče této statistky, na 3. místo v EU. [19,23] 
 Zákazńci společnosti Víno & Destiláty jsou osoby starš́ 18 let. Lze je rozďlit 
do ňkolika skupin: 
• stálí zákazníci - zákazníci, ktě́ pravidelň navšťvuj́ prodejnu V&D a 
pravidelň konzumuj́ v́no, 
• p̌́lěitostń zákazńci - zákazńci, ktě́ navšťvuj́ prodejnu V&D, a to z dĤvodu 
nízké konzumace vína nebo návšťvy konkurenčń vinotéky, 
• noví zákazníci - zákazníci, ktě́ jsou v jedné z prodejen V&D poprvé. 
 
 Jelikǒ společnost prodává jak sudová v́na, tak lahvová v́na v rĤzných 
cenových relacích, jde p̌edevš́m o zákazńky, ktě́ jsou sťedń a vyšš́ ť́dy a víno 
kupují jako zbytný statek. V́no kupuj́ ̌eny a mǔi ve stejném pom̌ru. V̌tšina 
prodejen je situována v obchodńch centrech ve v̌tš́ch m̌stech, z toho lze usoudit, 
̌e v̌tšina zákazńkĤ pocháź z m̌sta. 
 
3.4 Současná internetová marketingová komunikace společnosti  
 V následuj́ć podkapitole je popis internetových komunikačńch nástrojĤ, které 
v současné dob̌ společnost V&D vyǔ́vá. Základńmi piĺ̌i jsou webové stránky a 
firemń stránka na sociálń śti Facebook. V minulosti společnost vyǔ́vala také PPC 
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reklamu na portálech Seznam.cz a Google.com. V současné dob̌ této formy reklamy 
společnost nevyǔ́vá. 
 
3.4.1 Webové stránky 
 Vino & Destiláty spustilo svou webovou prezentaci okolo roku 2010. V roce 2013 
prošly stránky zásadń rekonstrukć a ve v́ceméň nezm̌ňné podob̌ funguj́ 
dodnes. Stránky lze najít pod doménou www.vinoadestilaty.cz. Hlavní úlohou webu je 
poskytnou dostatek informać o společnosti, a to p̌edevš́m, kde všude lze nalézt 
jednotlivé vinotéky V&D. 
 Stránky jsou barevň laďny do tmav̌ v́nové a bé̌ové, cǒ jsou firemń barvy 
společnosti. V levé horń části stránky se nacháź logo společnosti, které sloǔ́ jako 
návrat na homepage. V horń části stránky, která navazuje na logo, je uḿsťno šesti 
polǒkové menu, p̌ičem̌ z kǎdé polǒky vyj́̌ďj́ dalš́ podmǒnosti. Pod menu se 
nachází šesti polǒkové slideshow, kde se dokola opakuj́ fotky z prodejen, produktĤ 
a vinných sklepĤ. Tato část stránky je nem̌nná a je stále stejná, ať se návšťvńk 
nacháź ve kterékoliv části webu. Ukázka vrchń části webových stránek je dostupná 
v p̌́loze č.1. Stejň nem̌nná je také spodń část webových stránek, kde se nachází 
p̌́stup k rychlým novinkám ze společnosti, p̌ihlášeń k newsletteru, rychlý kontakt a 
obrázkový widgate sloǔ́ć jako odkaz na sociálń śť Facebook. V zápat́ stránky se 
nacháź copyright, mapa stránek a odkaz na tvĤrce webových stránek. Ukázka spodní 
části webových stránek je dostupná v p̌́loze č.1. 
 Sťedń část stránek je v̌nována jednotlivým polǒkám menu. Hlavń polǒky, 
které jsou uḿsťny ve vrchń časti jsou: o nás, nabízíme, prodejny, informujeme, 
e-shop, kontakty a homepage, která je dostupná kliknutím na logo. Na homepage 
se návšťvńk dočte, co všechno na webových stránkách nalezne, krátký popis 
společnosti a s jakými vinǎi společnost spolupracuje. V sekci o nás návšťvńk 
nalezne profil společnosti, knihu p̌áń a st́̌ností a nabídku volných pracovních pozic. 
V sekci nabízíme se nacháź vcelku podrobná charakteristika nab́zených produktĤ  
a slǔeb. Nab́dka produktĤ je korektň rozďlena, avšak nesloǔ́ jako katalog zbǒ́, 
ale jako hrubé p̌edstaveń jednotlivých ̌ad produktĤ a prezentace jejich výrobcĤ, 
p̌edevš́m vinǎĤ. V sekci prodejny je krátký popis prodejen p̌edevš́m z pohledu 
produktĤ, které zákaznić najdou ve vinotékách společň s odkazy na jednotlivé vinǎe. 
Nachází se zde také Google mapa, kde jsou "vykolíkované" jednotlivé prodejny. Po 
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kliknut́ na koĺk se zobraź adresa prodejny, otev́rać doba a telefonń spojeń p̌́mo 
do prodejny. Pod mapou se nachází textový výpis, kde jsou prodejny vypsány dle 
oblast́. P̌i rozkliknut́ jednotlivé prodejny v textovém výpisu se zobrazí popis prodejny, 
fotografie prodejny, adresa, otevírací doba a telefonní spojení. V sekci informujeme 
se nacházejí firemní aktuality, kde se návšťvńk dočte p̌edevš́m o nových 
prodejnách a zm̌nách otev́rać doby v obdob́ jednotlivých svátkĤ. Dále je v sekci 
informuje vinný rádce, kde jsou pom̌rň obsáhlé obecné informace o v́nech a jiném 
alkoholu. V menu se dále vyskytuje odkaz na e-shop společnosti a kontakty. V 
kontaktech jsou odďleň kontakty na jednotlivé prodejny a management společnosti. 
Dále se zde nacháź fakturačń údaje a kontaktń formulá̌. Ukázka sťedń části 
webových stránek je dostupná v p̌́loze č.1. 
 Pro p̌́stup z mobilńch zǎ́zeń jsou stránky uzpĤsobeny responzivńm 
designem. Pomoć mobilńch zǎ́zeń, tedy smartphonem nebo tabletem, p̌istupuje 
na stránky zhruba 45 % publika.  
 Webové stránky sloǔ́ k p̌́mé komunikaci se zákazńky, jelikǒ se na nich 
nacházej́ prvky, které mĤ̌e zákazńk vyǔ́t (kontaktń formulá̌, kniha p̌áń a 
st́̌nost́, odb̌r newsletteru). Současň mohou stránky sloǔit jako PR společnosti. 
PrĤm̌rná m̌śčń návšťva je okolo 6000. Ostatń analýzy pomoć Google Analytics 
budou p̌edm̌tem zkoumáń v kapitole 5. 
 
3.4.2 Sociální sítě 
 Společnost V́no & Destiláty je v současné dob̌ zaregistrována na sociálńch 
sítích Facebook a Instagram, kde se snǎ́ upoutat pozornost současných a 
potencionálńch zákazńkĤ. 
Facebook 
 Firemń Facebook stránka nese stejné označeń jako název společnosti. 
Ǔivatelé sociálń śť ji tedy mohou naleznout pod názvem V́no & Destiláty. Stránka 
byla zalǒena ke konci roku Ň014 a byla spravována členy společnosti. V červnu Ň017 
p̌evzala stránku marketingová agentura, cǒ se odrazilo na kvaliť p̌́sp̌vkĤ a počtu 
sleduj́ćch. V současné dob̌ sleduje Facebook stránku V́no & Destiláty zhruba Ň600 
sleduj́ćch, cǒ je od června Ň017 v́ce ň̌ 100 % p̌́rĤstek. Stránka je zǎazena v 
kategorii j́dlo a nápoje. Stránka je návšťvńky ohodnocena p̌ti hv̌zdičkami, ale 
nutno podotknout, ̌e hodnotili pouze dva lidé.  
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 Na úvodń fotce stránky se nacháź mǔ v zásť̌e V&D, který p̌ed sebou dř́ 
rĤ̌ové v́no. Jako profilová fotka je poǔito logo společnosti. Rozḿsťń jednotlivých 
ovládaćch prvkĤ a tlač́tek je typické pro všechny FB stránky. V kategorii informace se 
nacháź zredukované informace o společnosti a ty nejdĤlěiťjš́ kontakty. Celkov̌ 
bylo na stránku p̌idáno okolo ňň0 fotek, které se týkaj́ produktĤ, jednotlivých vinoték, 
vtipných p̌́sp̌vkĤ, fotek z hudebńch festivalĤ a sť́pkĤ ze zákuliś společnosti. Fotky 
jsou rozďleny pouze do automaticky vytvǒených alb: fotky na timeline, mobilní 
p̌́sp̌vky, úvodń fotky a profilové obrázky. Ukázka FB stránky je dostupná v p̌́loze 
č.1. 
 P̌́sp̌vky jsou b̌hem posledńho pĤl roku vkládány v intenziť zhruba dvou ǎ 
ť́ p̌́sp̌vkĤ za týden a tém̌̌ všechny jsou doplňny fotkou nebo obrázkem. 
Nejv̌tš́ch úsp̌chĤ dosahuj́ vtipné p̌́sp̌vky, které fanoušci stránky čile likuj́, 
komentuj́ a sd́lej́. Na zeď stránky bylo fanoušky p̌idáno 1ň fotek, které se tykaj́ 
p̌edevš́m pǒádaných souť̌́. Na zdi je také ňkolik textových p̌́sp̌vkĤ od 
fanouškĤ, které se týkaj́ pochval, st́̌nost́ (p̌edevš́m na vinotéky) a dotazĤ. Správci 
stránky se snǎ́ s komentuj́ćmi fanoušky rozv́jet pod p̌́sp̌vky debatu a t́m 
zv̌tšovat dosah p̌́sp̌vkĤ. Správci stránek vyǔ́vaj́ také placenou podporu 
p̌́sp̌vkĤ a inzerci. Blǐš́ analýza p̌́sp̌vkĤ bude provedena v kapitole 5. 
Instagram 
 SvĤj profil má společnost také na sociálń śti Instagram. Ǔivatelé této sociálń 
śť jej mĤ̌ou naj́t pod názvem vinoadestilaty. Účet byl zalǒen na jǎe Ň016 a 
v́ceméň duplikuje p̌́sp̌vky ze sociálń śť Facebook. Posledń p̌́sp̌vek byl vlǒen 
v kv̌tnu Ň017, od té doby je profil neaktivń. Profilovou fotkou je logo společnosti, pod 
kterou se nacháź decentň vyplňná hlavička profilu. Ukázka je v p̌́loze č.1. Celkov̌ 
je na profilu ŇŇ p̌́sp̌vkĤ, které disponuj́ od 4 do 50 likes. Profil má okolo 180 
sleduj́ćch a hashtagem #vinoadestilaty je označeno ň9 p̌́sp̌vkĤ. 
 
3.4.3 Ostatní prvky internetové marketingové komunikace 
Emailing 
 Na webových stránkách společnosti má návšťvńk mǒnost p̌ihlásit se k 
odeb́ráń newsletteru, který by se dle popisu m̌l v̌novat novinkám z vinoték, 
novinkám v sortimentu, souť̌́m, akćm a ochutnávkám. V současné dob̌ je k 
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newsletteru p̌ihlášeno zhruba 170 osob, které se však krom̌ potvrzuj́ćho e-mailu 
nedočkali ničeho jiného. Společnost je bohǔel v této oblasti neaktivń. 
 
SEM a SEO 
 V minulosti společnost spoléhala na portálech Seznam.cz a Google.com  
na placenou PPC reklamu, v posledńch 6 m̌śćch jsou však veškeré kampaň 
zastaveny. 
 P̌i zadáń kĺčových slov "vino a destilaty" do vyhledávać lišty společnosti 
Google vyjedou na prvńm ḿsť organického vyhledáváń oficiálń webové stránky 
společnosti, které následuj́ výpisy z katalogu firmy.cz. P̌edposlední odkaz se vztahuje 
k firemń stránce na Facebooku. P̌i zadáń kĺčových slov vinotéka a m̌sto ve kterém 
se vinotéka společnosti V́no & Destiláty nacháź, nap̌."vinoteka Tabor", se v̌dy na 
prvń straň vyhledáváń zobraź odkaz na stránky společnosti s podstránkou 
konkrétń vinotéky, nikoliv ǔ však na prvńch ḿstech. P̌i zadáń jǐ p̌́liš obecných 
kĺčových slov-nap̌. "vino Ostrava" společnost V&D ve vyhledáváń nijak nefiguruje.  
 Na portálu Seznam.cz je situace obdobná, ale jsou zde znát investice 
konkurenčńch podnikĤ. P̌i zadáń kĺčových slov "vino a destilaty" jsou webové 
stránky společnosti stále na prvńm ḿsť organického vyhledáváń, ale nad nimi se 
tyč́ placená reklama společnosti Don Paleo, která provozuje śť trafik s velkou část́ 
prodejny v̌novanou alkoholu. P̌i zadáń kĺčových slov "vinoteka + hledané m̌sto" 
se na prvń straň vyhledáváń zobraź odkaz na stránky společnosti s podstránkou 
konkrétń vinotéky, dále se zobraź výpis z rejsť́ku firmy.cz. Situace s obecnými 
kĺčovými slovy je totǒná jako v p̌́paď portálu Google. 
 
3.5 Dodavatelé a jejich internetová marketingová komunikace 
 Společnost odebírá vino výhradň od stabilních moravských vinǎĤ a pouze 
ňkolika zahraničńch vinǎĤ. Zat́mco moravská v́na jsou k dostáń ve všech 
vinotékách, zahraničń v́na jsou distribuována pouze do prostorňjš́ch vinoték a jsou 
sm̌̌ována sṕše pro privátní klientelu. Tém̌̌ všichni moravšt́ vinǎi jsou se 
společnost́ V́no & Destiláty spojeni od samotného vzniku firmy. Díky této symbióze 
se ňktě́ vinǎi dostali ǎ do sv̌tové špičky, čehǒ je dĤkazem kǎdoročń zǎazeń 
do celosv̌tov̌ vydávané knihy 1000 Vins du Monde (1000 nejlepš́ch v́n sv̌ta). 
Vyb́ráń moravských vinǎĤ bylo zpočátku v́ceméň pouze d́lem náhody a šťst́. 
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Zahraničń vinǎi jsou vyb́ráni ǔ na záklaď zkušenost́ majitelĤ, ktě́ rádi provozuj́ 
"vinnou turistiku" po celém sv̌ť. ůlkohol je dodáván od společnost́, se kterými 
spolupracuje takté̌ dlouhodob̌. Firma ovšem nefunguje pouze na dodávkách v́na a 
alkoholu, ale k jej́mu ucelenému chodu je poťeba zahrnout také dodavatele 
motorových vozidel, dodavatele tlakových láhví, komponentĤ k výčepĤm apod.  
 
Internetová marketingová komunikace dodavatelů 
Vinařství Krist, Milotice 
 Vinǎstv́ má vlastń webové stránky, avšak se zastaralým designem a poslední 
aktualitou vlǒenou p̌ed dev́ti m̌ści. Nicméň všechny poťebné informace 
návšťvńk nalezne bez problému. O poznáń lépe je na tom Facebook s 1700 
fanoušky, kde je vkládán aktuálń a interaktivň poutavý obsah s frekvencí cca 3 
p̌́sp̌vky týdň. Vinǎstv́ má také svĤj YouTube kanál, kde jsou bohǔel pouze Ň 
videa, ale profesionálň zpracované. [25] 
Vinařství Petr Procházka, Valtice 
 Valtické vinǎstv́ má pouze webové stránky se zastaralým designem a bez 
aktualit. Všechny poťebné informace nalezne návšťvńk bez problému. [26] 
Vinařství Dufek, Svatobořice 
 Vinǎstv́ Dufek má webové stránky s atraktivńm vzhledem a ňkolika 
aktualitami za posledń Ň m̌śce. K aktualitám z vinǎstv́ se mĤ̌e návšťvńk p̌ihlásit 
pomocí newslettteru. Všechny poťebné informace návšťvńk nalezne bez problému. 
Facebook stránka s 1000 fanoušky má interaktivň poutavý obsah, avšak byla by 
vhodňjš́ lepš́ kontinuita p̌́sp̌vkĤ. Na jiné online kanály vinǎstv́ nespoléhá. [27] 
Vinařství Čech, Tvrdonice 
 Vinǎstv́ má webové stránky, ale se zastaralým designem a poslední aktualitu 
starou 1,5 roku. Všechny poťebné informace nalezne návšťvńk bez problému. 
Facebook stránkou sice vinǎstv́ disponuje, ale obsah je neaktuálń a nepoutavý. [28] 
Vinařství Habřina, Bořetice 
 Vinǎství má jednoduché atraktivń stránky bez aktualit. Všechny poťebné 
informace návšťvńk nalezne bez problému. Na jiné online kanály vinǎstv́ 
nespoléhá. [29] 
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Vinařství Prchal, Hustopeče 
 Hustopečské vinǎstv́ disponuje vlastními webovými stránkami, které dle 
poctiv̌ spravovaných aktualit b̌̌́ pouze pár dń. K novinkám z vinǎstv́ se mĤ̌e 
návšťvńk p̌ihlásit pomoć newsletteru. Všechny poťebné informace návšťvńk 
nalezne bez problému. Facebook stránka s 200 fanoušky má poutavé p̌́sp̌vky, ale 
bez kontinuity. Na webových stránkách má vinǎstv́ odkazy také na LinkedIn, Youtube 
a Twitter, avšak anǐ by profily existovaly. [30] 
Vinařství Volařík, Mikulov 
 Jedno z nejznám̌jš́ch českých vinǎstv́ má webové stránky s atraktivním 
vzhledem a ňkolika aktualitami za posledń Ň m̌śce. K aktualitám z vinǎstv́ se 
mĤ̌e návšťvńk p̌ihlásit pomoć newslettteru. Vinǎstv́ má také p̌́mo svĤj e-shop. 
Všechny poťebné informace návšťvńk nalezne bez problému. Facebook stránka  
s 4200 fanoušky má interaktivň poutavý obsah s frekvenć p̌́sp̌vkĤ cca co ň dny. 
Vinǎstv́ spoléhá také na YouTube kanál, kde je uḿsťno 9 vidé. Ňkteré 
profesionálň zpracované, ňkteré naopak amatérské. [31] 
Vinařství Baloun, Velké Pavlovice 
 Vinǎstv́ Baloun má jednoduché vlastní webové stránky. Poslední aktualita byla 
vlǒena v p̌ed 6 m̌ści. Vinǎstv́ má také svĤj e-shop. Všechny poťebné informace 
návšťvńk nalezne bez problému. Facebook stránka s 1Ň00 fanoušky má aktuální 
obsah s frekvenć p̌́sp̌vkĤ cca co 4 dny. Obsah je ale velmi nudný a postrádá 
interaktivitu. Na jiné online kanály vinǎstv́ nespoléhá. [32] 
 
 Z výčtu lze rozpoznat, ̌e kvalita internetové marketingové komunikace 
jednotlivých vinǎĤ je velmi rozd́lná. Mezi "poťebné informace", které návšťvńk 
hledá na webových stránkách bylo zǎazeno: kontakt na vinǎstv́, informace  
o vinǎstv́ a jeho produkci, kde je produkce k dostáń a odkaz na jiné online śť (pokud 
jimi vinǎstv́ disponuje). Webovými stránkami, které jsou v dnešń dob̌ naprosté 
minimum, disponuj́ všichni vinǎi, ale i u nich jde viďt rozd́lná kvalita a péče. Pouze 
u ň vinǎĤ byl k dispozici newsletter. Markantń rozd́ly jsou také ve správ̌ ostatních 
kanálĤ. Jako pomyslný v́ťz vyšlo ze srovnání jednoznačň Vinǎstv́ Volǎ́k.  
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3.6 Konkurence a jejich marketingová komunikace 
 V́no a alkohol jsou dostupné na mnoha ḿstech, namátkou je mǒné zḿnit 
specializované prodejny, hyper a supermarkety, restauračń zǎ́zeń, ale také pumpy 
nebo ty nejmenš́ trafiky.  
 V současné dob̌ je v České republice dle Státń zem̌ďlské a potraviná̌ské 
inspekce registrováno 5700 vinoték. V tomto vysokém č́sle jsou ovšem zahrnuta  
i samotná vinǎstv́ a nejrĤzňjš́ prodejny se sḿšeným zbǒ́m, kde se nap̌́klad 
prodává pouze čepované v́no. [20] 
 Konkurence společnosti V́no & Destiláty se dá rozďlit na p̌́mou a nep̌́mou. 
Do nep̌́mé konkurence spadaj́ místa, kde se dá víno konzumovat nebo zakoupit, 
anǐ by šlo o specializovanou prodejnu. V praxi mĤ̌e j́t o supermarkety, 
hypermarkety, obchody se sḿšeným zbǒ́m, čerpać stanice, vinárny a jiná 
gastronomická zǎ́zeń. P̌́mou konkurenć jsou specializované prodejny s v́nem  
a alkoholem.  
 Jako hlavń konkurence jsou pro společnost V&D specifikovány specializované 
prodejny s v́nem a alkoholem, které śdĺ p̌edevš́m v obchodních centrech, 
supermarketech a hypermarketech a maj́ celorepublikovou pĤsobnost. Takov́ 
konkurenti jsou pro V&D v České republice pouze ň: V́nǎstv́ U Kapličky, VINOFO  
a Staroveské centrum vína. 
 
Vinařství U Kapličky 
 Společnost Vinǎstv́ u Kapličky s.r.o. pĤvodň vznikla v roce Ň005 jako malé 
rodinné vinǎstv́. Postupem času k výrob̌ v́na p̌ib́rali dalš́ aktivity a nyń se mohou 
pyšnit celým komplexem slǔeb. V jejich nab́dce se vyskytuje: ubytování v penzionu, 
rozsáhlé wellness a fitness centrum, kongresové centrum, restaurace, grill bar a na 
Jǐń Morav̌ velmi známá diskotéka Retro. To je pouze stručný p̌ehled aktivit a slǔeb 
společnosti. Mezi ty hlavń a pĤvodń pať́ vinǎstv́ a vlastń vinotéky. Vinǎstv́ U 
Kapličky kǎdoročň produkuje okolo ň00 000 láhv́ ročň a hospodǎ́ na tém̌̌ 100 
hektarech vlastních vinic okolo oblasti Zaječ́. [34] 
 Koncept vinoték je realizován odlišným zpĤsobem ně v p̌́paď V́no & 
Destiláty, a to p̌edevš́m z dĤvodu, ̌e sortiment celkem 50 vinoték rozḿsťných po 
celé České republice tvǒ́ hlavň v́no z vlastń produkce. DoplĖkov̌ jsou do 
  41 
sortimentu zalistována v́na z jiných českých a zahraničńch vinǎstv́. Zbytek 
sortimentu je porovnatelný a tvǒ́ jej p̌edevš́m alkohol, destiláty a rĤzné doplĖky. 
 
Internetová marketingová komunikace společnosti Vinařství U Kapličky 
 Vinǎstv́ u Kapličky provozuje webové stránky www.vinarstviukaplicky.cz. 
Stránky maj́ moderń design, kde se v levé části nacháź hlavní menu s jednotlivými 
aktivitami společnosti. V horń části je záhlav́ s rychlým podmenu aktuálň otev̌eného 
odkazu. Stránky vzhledem ke spousť aktivit společnosti pĤsob́ nep̌ehledň. V sekci 
"Novinky z vinǎstv́" nejsou uvedena data, tud́̌ neń návšťvńk schopen zjistit, zda 
se jedná o opravdové aktuality. V Hlavním menu po levé straň je zálǒka "Vinotéky", 
kde návšťvńk nalezne seznam všech vinoték a slǒeń sortimentu. Stránky okazuj́ 
také na firemní e-shop, který zároveĖ sloǔ́ jako katalog v́n a sociálń śť Facebook. 
Na stránkách jsou veškeré dĤlěité informace, ale b̌̌ný návšťvńk by ocenil v̌tš́ 
p̌ehlednost. 
 Facebook stránka společnosti má 17 700 fanouškĤ, avšak ňkteré posty 
nedosahuj́ ani 10 likes. P̌́sp̌vky jsou vkládány kǎdodenň, ňkdy i vícekrát za den. 
Kǎdý p̌́sp̌vek je doplňn obrázkem nebo videem. Obsah p̌́sp̌vkĤ je velmi 
rĤznorodý vzhledem k počtu aktivit společnosti. Ňkteré p̌́sp̌vky odkazuj́ na 
plánované akce ve vinǎstv́, jiné jsou momentky z vinoték, jiné jsou fotky jídla z 
restaurace a jiné zase odkazuj́ na vytvǒenou událost na FB ohledň diskotéky Retro. 
Stránka z tohoto dĤvodu pĤsob́ p̌eplácaň a nesystematicky. 
 Své vlastń profily má vinǎstv́ také na sociálńch śt́ch Twitter a Instagram, na 
které neodkazuje ze svých webových stránek. Profil na Twitteru, který má 60 
sledujících je aktivń i ňkolikrát za den a pomoć vkládaných obrázkĤ zve na akce 
pǒádané ve Vinǎstv́ (p̌edevš́m košty a diskotéka). Profil na Instagramu disponuje 
440 sleduj́ćmi a jeho obsah je op̌t mix z aktivit společnosti. Hashtagem 
#vinarstviukaplicky je označeno p̌es ň000 p̌́sp̌vkĤ, které jsou tvǒeny p̌edevš́m 
obrázky z penzionu a p̌ilehlého okoĺ. 
 Na portálech Google a Seznam se p̌i zadáń kĺčových slov "vinarstvi u 
kaplicky" objevuje společnost na prvńm ḿsť organického vyhledáváń. 
 Internetová marketingová komunikace společnosti Vinǎstv́ U Kapličky se 
sousťed́ p̌edevš́m na aktivity provozované v śdle společnosti v Zaječ́. Obsah, který 
se týká vinoték tvǒ́ cca 5 %. 
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Vinofol 
 Společnost Vinofol s.r.o. je rodinné vinǎstv́, které vedou dva braťi Foltýnovi. 
Název vzniknul spojením slov Víno a Foltýn. V současné dob̌ hospodǎ́ Vinǎstv́ 
Vinofol na zhruba 40 hektarech vinic v oblasti okolo obce Pavlov. Nyňjš́ strategí 
podniku je vyráb̌t v́na na kǎdodenń pit́, která jsou k dostáń ve vlastní síti vinoték. 
Vinǎstv́ vzniklo v roce 199Ň a postupem času p̌idali k výrob̌ v́na také śť vlastńch 
vinoték, kterých je v současné dob̌ ň6. Sortiment je stejň jako ten u Vinǎstv́  
u Kapličky tvǒen hlavň v́nem z vlastń produkce a pouze doplĖkov̌ je zǎazen 
sortiment zahraničńch v́n, šampaĖských, sektĤ a delikates. Pro vlastń vinotéky se 
rozhodli, aby zákazńkĤm bylo p̌i výb̌ru v́n poskytováno co nejv́ce informać z prvń 
ruky. Vinofol nabízí také degustace pro své klienty v jednom ze ť́ vlastńch vinných 
sklepĤ. [ň5] 
 
Internetová marketingová komunikace společnosti Vinofol 
 Společnost Vinofol disponuje webovými stránkami na adrese www.vinofol.cz. 
Stránky maj́ moderń design a jsou vskutku p̌ehledné. V horń části je pohyblivé menu 
s šesti odkazy. Stránky jsou p̌́jemň optimalizované a návšťvńk se do kǎdé části 
stránky dostane na 1 max Ň kliknut́. Stránky obsahuj́ informace o společnosti  
a vinǎstv́, aktuality, seznam vinoték včetň kontaktĤ na ň, degustaci a kontakty do 
společnosti. Ve spodń části stránek je rychlý kontakt. Součást́ stránek jsou také 
odkazy na sociálń śť Facebook a Instagram. 
 Společnost má ňkolik Facebook stránek. Prvń z nich se v̌nuje firm̌ jako 
celku - vinǎstv́, vinotékám a pǒádaným akćm. Druhá se v̌nuje čisť vinotékám. 
Dalš́ stránky jsou stránkami jednotlivých vinoték, které disponuj́ pouze pár 
sledujícími. Na Facebook stránku společnosti Vinǎstv́ Vinofol Novosedly, která 
disponuje ŇŇ00 fanoušky, jsou p̌idávány p̌́sp̌vky zhruba co týden a v̌tšinou jsou 
ohodnoceny minimálň 40 likes. P̌́sp̌vky tvǒ́ fotky, videa a odkazy. Obsah je velmi 
rĤznorodý a poutavý a tvǒ́ jej p̌edevš́m prezentace vlastńch produktĤ, fotky  
a informace ze zákuliś společnosti, fotky z akcí, kterých se společnost účastnila   
a odkazy z médií, kde jsou rozhovory s majiteli. Společnost se aktivň účastń akć 
typu vinobrań, kde má vlastń fotokoutek s fotografem, který poté umisťuje fotky na 
firemń FB stránku. Část FB stránky je tak tvǒena samotnými fanoušky. Pozďjš́ 
analýza se bude v̌novat FB stránce Vinotéka Vinofol, která se v̌nuje čisť vinotékám 
společnosti. Stránka disponuje 1400 fanoušky. Na stránce jsou publikovány fotky  
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a obrázky z vinoték, informace o vinotékách, tipy na produkty včetň prezentace  
a sd́lené p̌́sp̌vky ze stránky Vinǎstv́ Vinofol Novosedly. V prĤm̌ru je p̌́sp̌vek 
oceňn zhruba Ň0 likes. P̌́sp̌vky jsou publikovány p̌iblǐň 1x ǎ Ňx za týden. 
 SvĤj profil má společnost také na Instagramu, kde má ň90 fanouškĤ. Obsah 
Instagramového profilu je identický s Facebook stránkou. Hashtag #vinofol má 280 
p̌́sp̌vkĤ a obsahem jsou v̌tšinou p̌́sp̌vky fanouškĤ z nejrĤzňjš́ch akć.  
Na portálech Google a Seznam se p̌i zadáń kĺčových slov "vinofol" objevuje 
společnost na prvńm ḿsť organického vyhledáváń. 
 
Staroveské centrum vína 
 Společnost Staroveské centrum vína s.r.o. sídlí v obci Stará Ves nad Onďejnić. 
V současné dob̌ společnost disponuje Ň0 vinotékami na úzeḿ Moravskoslezského, 
Olomouckého a Zlínského kraje. Jako jediná z konkurence pro společnost V́no & 
Destiláty se nesousťed́ pouze na vlastń produkci, ale na sortiment od v́ce vinǎĤ. 
Bohǔel v dob̌ práce na této diplomové práci byly stránky společnosti dlouhodob̌  
v rekonstrukci. Na stránkách je nyní pouze kontakt na společnost a kontakty na 
jednotlivé vinotéky. [36] 
 Profil na sociálń śti Facebook je sice vytvǒen, ale je na ňj uḿsťno pouze 
jedno video z února letošńho roku a stránka disponuje 0 fanoušky. Na ostatńch śt́ch 
vytvǒeny profily nejsou. P̌i zadáń kĺčových slov do vyhledávačĤ google.com  
a seznam.cz portály vyhledají pouze výpisy v rejsť́ćch firem a kontakty na jednotlivé 
vinotéky.  
 Z ťchto dĤvodĤ a p̌edem jasných výsledkĤ bude v praktické části upušťno od 
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4 Metodika shromažďování dat 
 Tato kapitola zahrnuje určeń problému a definováń ćle výzkumu. Dále je 
v̌nována zpĤsobu źskáváń a zpracováń dat. Časový horizont jednotlivých činnost́ 
pomoć, kterých je analyzována internetová marketingová komunikace společnosti 
Víno & Destiláty je uveden v harmonogramu dle jednotlivých m̌ścĤ. Náklady spojené 
s výzkumem jsou rozepsány v rozpočtu výzkumu.  
 Struktura marketingového výzkumu je rozďlena do p̌́pravné a realizačń fáze. 
P̌́pravná fáze se v̌nuje samotným základĤm výzkumu, realizačń fáze popisuje 
prĤb̌h výzkumu.  
 
4.1. Přípravná fáze 
 V P̌́pravné části byl určen problém a ćl výzkumu, dále byl rozpracován plán 
výzkumu, vykalkulován rozpočet výzkumu a jeho časový harmonogram. 
 
4.1.1 Určení problému a definice cíle výzkumu 
Určení problému 
 Účelem výzkumu bylo zlepšeń současných aktivit v oblasti internetové 
marketingové komunikace společnosti V́no & Destiláty a pop̌́paď nalézt nové 
doposud nevyǔ́vané formy komunikace. V současné dob̌ se společnost v̌nuje 
pouze svým webovým stránkám a sociálń śti Facebook. Problémem je, ̌e vedeń 
společnosti nev́, jaké prvky internetové komunikace by pro ni byly nejvhodňjš́  
a zároveĖ netuš́ co, od ń vlastň jej́ zákazńci očekávaj́. Z ťchto dĤvodĤ se bylo 
poťeba zam̌̌it na činnost konkurence v této oblasti a zjišťń, co zákazníci 
společnosti od internetové komunikace V&D očekávaj́. 
 
Definice cíle výzkumu 
 Cílem výzkumu je analyzovat současnou internetovou marketingovou 
komunikaci společnosti V́no & Destiláty. D́lč́mi ćli jsou analýza internetové 
marketingové komunikace konkurence, analýza návšťv webových stránek a FB 
stránky společnosti a zjistit co zákazníci společnosti od internetové komunikace V&D 
očekávaj́. Hlavń ćl a d́lč́ ćle výzkumu jsou velmi dĤlěité pro cíl samotné práce, 
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protǒe pomoć nich lze navrhnout určitá doporučeń a návrhy pro zlepšeń 
současného stavu internetové marketingové komunikace. 
 
4.1.2 Plán výzkumu 
 Do analýzy byly zahrnuty webové stránky a sociálń média, jelikǒ jsou  
v prosťed́ vinoték nejv́ce vyǔ́vány. Výzkum lze rozďlit do ť́ část́. Prvń část je 
realizována pomocí pozorování, kde jsou porovnány internetové marketingové 
komunikace společnosti V&D a konkurence. Druhá část se v̌nuje návšťvnosti 
webových stránek a Facebook stránky společnosti. Ťet́ část analyzuje dotazńk, díky 
kterému jsou zjišťna očekáváń zákazńkĤ ohledň internetové marketingové 
komunikace společnosti. Následň jsou data z prvńch dvou část́ porovnána s 
očekáváńm zákazńkĤ společnosti V&D. 
 
Pozorování 
 Metoda pozorováń sloǔ́ v kontextu této práce ke zjišťń současného stavu 
internetové marketingové komunikace společnosti V&D a jej́ hlavní konkurence.  
 Pozorování bylo osobní, skryté a díky pozorovacímu listu bylo strukturované. 
Pro sestavení pozorovacího listu a jeho hodnotících kritérií bylo poťeba načerpat 
informace z adekvátń literatury. Jelikǒ byla data źskána osobň a jsou pouze pro 
účel tohoto výzkumu, jde o data primární. [15] 
 P̌edb̌̌ným výzkumem bylo zjišťno, ̌e V&D a jej́ konkurenti, ktě́ byli 
definováni v kapitole 3.6, vyǔ́vaj́ pro komunikaci webové stránky a ňkterá sociálń 
média. Z tohoto dĤvodu se pozorovací list sousťed́ hlavň na ň.  
 Kritéria v pozorovacím listu byla určována p̌edevš́m z pohledu ǔivatele 
internetu a z osobń zkušenosti pozorovatele. Pozorovací list lze rozďlit do dvou část́: 
webové stránky a sociální média. Kritéria v pozorovacím listu byla hodnocena bodov̌. 
Nejv́ce, tedy Ň body, obdřela nejlepš́ varianta hodnoceného kritéria. Nejméň, tedy 
0 bodĤ, obdřela nejhorš́ varianta hodnoceného kritéria. Pro kritéria, která nešla 
ohodnotit jako nejlepš́ nebo nejhorš́, bylo zvoleno odlišné hodnocení, kdy bylo 
kritérium ohodnoceno jedním bodem v p̌́paď p̌́tomnosti nebo splňń podḿnek. 
Sociálń média byla pozorována zp̌tň od zá̌́ Ň017 do února Ň018. Tento časový 
úsek byl zvolen z dĤvodu konáń ňkolika akć spojených s v́nem (vinobrań,  
Sv. Martin, Vánoce, Silvestr, apod.). Pozorovací list je dostupný v p̌́loze č.2. 
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Datová analýza návštěvnosti webových stránek a stránky na sociální síti 
Facebook 
 Analýza návšťvnosti webových stránek www.vinoadestilaty.cz byla realizována 
pomocí nástroje Google Analytics, odkud byly získány jednotlivé dimenze a metriky, 
které byly popsány v teoretické části. Tyto údaje jsou dĤlěité pro vyhodnoceń 
návšťvnosti webových stránek. Pro získání dat bylo nutno źskat p̌́stup k účtu 
Google Analytics společnosti V́no & Destiláty. Kód, pomoć, kterého prob́há m̌̌eń 
byl na webové stránky implementován jǐ p̌i spušťń webových stránek. Časový úsek 
pozorování byl stanoven stejň jako v p̌́paď pozorováń od zá̌́ Ň017 do února Ň018. 
 Facebook stránka byla analyzována d́ky nástroje p̌ehledy, který je dostupný  
v Business Manageru. Časový úsek byl zvolen stejň jako v p̌́paď pozorováń 
a datové analýzy návšťvnosti. Facebook stránka byla dále zkoumána pomocí nástroje 
Social Bakers, který stránku společnosti porovnává se stránkami s podobným 
zam̌̌eńm v České republice, ale i ve sv̌ť.  
 
Dotazování 
 Dotazování bylo realizováno pomocí strukturovaného dotazníku, který byl 
zákazńkĤm společnosti p̌edkládán p̌i nákupu v prodejnách. Písemné dotazování 
probíhalo ve vinotékách ve Futurum Ostrava, Forum Nová Karolina Ostrava, HM 
Tesco Hav́̌ov a HM Globus Ostrava.  
 Dotazník byl koncipován tak, aby bylo mǒno od zákazńkĤ zjistit, jaké formy 
internetové komunikace V&D zaregistrovali, jaké vyǔ́vaj́ a co by od komunikace 
společnosti očekávali. Dotazńk se v̌nuje p̌edevš́m webovým stránkám, e-mailingu 
a sociálním médiím. Základń soubor tvǒ́ obyvatelé České republiky, ktě́ dosáhli 
plnoletosti. Výb̌rový soubor byl tvǒen respondenty, ktě́ alespoĖ jednou navštívili 
ňkterou z jejich prodejen. Pro výb̌r respondentĤ byla vyǔita technika vhodného 
úsudku.  Do analýzy byly zǎazeny pouze dotazńky, u kterých respondenti splnili výše 
uvedené pǒadavky základńho a výb̌rového souboru a dotazńk byl zároveĖ ̌ádň 
a bezchybň vyplňn. 
 Dotazńkové šeťeń tvǒilo Ň1 otázek, které byly zam̌̌eny p̌edevš́m na 
současnou komunikaci a na to, co zákazńci od internetové marketingové společnosti 
očekávaj́. Dotazńk a jeho otázky byly vytvǒeny v souladu s odbornou literaturou, 
která se v̌nuje této problematice. [14] 
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 P̌ed realizać dotazńkového šeťeń byl realizován pre-test, kdy 5 respondentĤ 
z rodinného kruhu ve v̌ku Ň5 ǎ 65 let otestovalo dotazník. Díky pre-testu byly 
odstraňny ňkteré pravopisné chyby a byl zm̌ňn font písma pro lepš́ čitelnost. 
Dotazník je k nahlédnutí v p̌́loze č.4. 
  
4.1.3 Časový harmonogram a rozpočet výzkumu  
 Tabulka 4.1 znázorĖuje časový prĤb̌h jednotlivých etap výzkumu v určitých 
m̌śćch a jejich návaznost. Výzkum prob́hal od zá̌́ Ň017 do kv̌tna Ň018, kdy došlo 
p̌ed odbornou komiś k interpretać výsledkĤ. 
 
 
Tab 4.1 - Časový harmonogram činnost́ výzkumu 
 
 V prĤb̌hu výzkumu vznikly náklady spojené p̌edevš́m s dotazńkovým 
šeťeńm. Šlo o pom̌rň nenákladný výzkum, kdy nejdrǎš́ polǒkou byla distribuce 
dotazńkĤ do jednotlivých vinoték. Náklady jsou rozepsány v Tab 4.2.  
 
Rozpočet výzkumu 
typ nákladu částka 
Tisk dotazńkĤ Ň60 Kč 
PHM k distribuci dotazńkĤ 400 Kč 
Náklady celkem 660 Kč 
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4.2 Realizační fáze 
 V této fázi výzkumu prob́hal sb̌r samotných dat a jejich následné zpracováń 
a vyhodnoceń. Sb̌r dat prob́hal v prvńch ťech m̌śćch roku Ň018. B̌hem této části 
výzkumu byla realizována analýza návšťvnosti webových stránek a firemní FB 
stránky, dotazńkové šeťeń a pozorováń. V b̌eznu Ň018 byly data analyzována a 
interpretována. 
 
4.2.1 Způsob sběru a zpracování dat 
 Pozorování bylo realizováno pomocí notebooku Apple a integrovaného 
prohĺ̌eče Safari. P̌i pozorováń byly zjišťné informace zaznamenávány elektronicky 
do p̌ipraveného záznamového listu. Pozorováń bylo provedeno osobň autorem této 
diplomové práce. 
 Data z analýzy návštěvnosti webových stránek společnosti a firemní 
stránky na sociální síti Facebook, byla získána pomoć nástrojĤ Google Analytics, 
Facebook Business Manager a doplĖkov̌ Social Bakers.  
 ZpĤsob sb̌ru dat p̌i dotazování je detailňji popsán v kapitole 4.1.2. K 
vyhodnoceń dotazńkĤ bylo nutné papírové dotazníky p̌evést do elektronické podoby 
pomocí kódování.  
 Ke zpracováń a vyhodnoceń dat z výzkumu byl vyǔit p̌enosný poč́tač ůpple 
MacBook Air 13" s rozlišeńm displeje 1440 x 900 pixelĤ. Jako software posloǔil pro 
zpracování a vyhodnocení dat Microsoft Excel a jeho matematické a grafické nástroje. 
Pro sepsáń záv̌rečné zprávy, návrhĤ a doporučeń byl poǔit Microsoft Word. 
 
Dotazování 
 Celkem bylo rozḿsťno ve 4 prodejnách společnosti 1Ň0 dotazńkĤ. Zp̌t bylo 
navráceno 111 kusĤ dotazńkĤ, cǒ je návratnost 9Ň,5 %. P̌t dotazńkĤ muselo být 
vyloučeno. Ťi dotazńky nebyly evidentň ̌ ádň vyplňny a Ň dotazńky m̌ly nereálné 
odpov̌di v úvodńch Ň otázkách, protǒe respondenti odpov̌ďli v úvodń otázce, ̌e 
společnost V́no & Destiláty neznaj́ (sb̌r dat prob́hal v prodejnách V&D) a v 
navazuj́ć otázce se označili za stálé zákazńky. 
 Paṕrové dotazńky musely být p̌evedeny do elektronické podoby pomocí 
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nakódováń odpov̌d́. S takto upravenými dotazńky se dále pracovalo v programu 
Microsoft Excel. 
Pohlaví 
 Z výb̌rového souboru 111 respondentĤ tvǒilo 61,ň % ̌eny a ň8,7 % mǔi. 
Procentní zastoupení je zobrazeno na obr 4.1. Vyšš́ počet ̌en mĤ̌e být dán v̌tš́ 
ochotou vyplĖováń dotazńkĤ, protǒe vedeń společnosti si neń v̌domé, ̌e by ̌eny 
m̌ly výrazň v̌tš́ zastoupeń v ̌adách zákazńkĤ. 
 
Obr 4.1 - Rozďleń respondentĤ dle pohlav́ 
 
Věkové rozložení 
 V̌kové rozlǒeń respondentĤ je zobrazeno na obr 4.2. Jelikǒ je výzkum 
zam̌̌en na internetovou marketingovou komunikaci, byly dotazńky sm̌rovány sṕše 
na osoby sťedńho v̌ku a mladš́ generaci.  
 
Obr 4.2 - Rozďlń respondentĤ dle v̌ku 
 
 Nadpolovičń zastoupeń maj́ respondenti ve v̌ku 18-27 let. S rostoucím 
v̌kem naopak klesá zastoupeń respondentĤ ve výzkumu. Druhou nejv̌tš́ skupinou 
61.3%
38.7%












58 - 67 let
68 a více let
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jsou respondenti ve v̌ku Ň8-ň7 let, kterou ťsň následuje skupina ň8-47 let. Zbytek 
v̌kových skupin má, co se zastoupeń týče, pouze jednotky procent. 
 
Typ zákazníka 
 Všichni respondenti označili v úvodń otázce dotazńku odpov̌ď, ̌e znaj́ 
společnost V́no & Destiláty. V druhé otázce dotazńku byli zákazńci pǒádáni, aby se 
zǎadili mezi ň typy zákazńkĤ: stálé, p̌́lěitostné nebo prodejnu navšt́vili pouze 
jednou (žejm̌ poprvé). Rozďleń zákazńkĤ je patrné z obr 4.ň.  
 
Obr 4.3 - Zǎazeń zákazńkĤ dle typu 
 
 Mezi stálé zákazńky se zǎadilo ň1,1 % respondentĤ, mezi p̌́lěitostné 6Ň,ň 
% respondentĤ a ťch, ktě́ navšt́vili prodejnu pouze jednou bylo 6,6 %. Mezi stálé 
zákazńky se ̌ad́ sṕše ̌eny ně mǔi. Mǔi se naopak oproti ̌enám ̌ad́ sṕše mezi 
p̌́lěitostné zákazńky.  
 
Doba strávená na internetu a sociálních sítích 
 Respondenti m̌li v dotazńku určit kolik stráv́ prĤm̌rň času za den na 
internetu a na sociálních sítích. V tab 4.ň. je zaznačený prĤm̌rný čas dle pohlav́  
























ŵuž / žeŶa / Đelkeŵ
Typ zákazníka
Stálý PříležitosŶý Naǀštíǀil;aͿ jseŵ pouze jedŶou
  51 
 
Tab. 4.3 - PrĤm̌rná doba na internetu a sociálńch śt́ch 
 
 Respondenti na internetu prĤm̌rň tráv́ 4,8 hodiny denň, p̌ičem̌ v̌tš́ 
polovinu času (Ň,6 hodiny) tráv́ na sociálńch śt́ch. Nejv́ce doby na internetu  
i sociálńch śt́ch tráv́ v̌ková skupina 18 ǎ Ň7 let. Tato v̌ková skupina tráv́ na 
internetu v prĤm̌ru 5,8 hodiny denň, p̌ičem̌ sociálńm śt́m v̌nuje 59 % tohoto 
času. S narĤstaj́ćm v̌kem se doby vyǔit́ internetu a sociálńch śt́ zmenšuj́ (krom̌ 
v̌kové skupiny 58 - 67 let, kde byl výsledek ovlivňn ńzkým počtem respondentĤ). 
Zatímco doba strávená na internetu klesá pozvolna, u sociálńch śt́ je mezi v̌kovým 


















Průměrná doba na internetu žena muž celkový průměr Průměrná doba na sociálních sítích žena muž celkový průměr
18 -27 let 5,6 6,0 5,8 18 -27 let 3,4 3,4 3,4
28-37 let 3,3 5,9 4,2 28-37 let 1,8 1,4 1,7
38-47 let 3,7 3,2 3,6 38-47 let 1,9 1,0 1,7
48-57 let 1,8 4,3 3,0 48-57 let 0,8 2,1 1,4
58 - 67 let 0,0 4,0 4,0 58 - 67 let 0,0 0,3 0,3
68 a více let 0,0 2,0 2,0 68 a více let 0,0 0,3 0,3
Celkový průměr na internetu 4,5 5,3 4,8 Celkový průměr na sociálních sítích 2,6 2,5 2,6
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5 Analýza výzkumu 
 Tato kapitola je v̌nována výsledkĤm, které byly zjišťny pomoć pozorováń, 
dotazování a datové analýzy návšťvnosti webových stránek a Facebooku. Kapitola je 
rozďlena do ť́ část́. Prvń část se v̌nuje výsledkĤm pozorováń, které sloǔ́ ke 
zjišťń současného stavu marketingové komunikace společnosti a pro porovnáń s 
konkurencí. Druhá část je v̌nována datové analýze návšťvnosti webových stránek 
pomocí Google Analytics a analýze Facebook stránky pomocí Business Manageru. 
DoplĖkov̌ je k analýze Facebook stránky vyǔit nástroj Social Bakers. Ťet́ část se 
v̌nuje vyhodnoceń dotazńkového šeťeń, který se zam̌̌uje na to, jaké formy 
internetové komunikace V&D zaregistrovali, jaké vyǔ́vaj́ a co by od komunikace 
společnosti očekávali. 
 Jak bylo p̌i výzkumu postupováno, shrnuje kapitola č́slo 4. Pozorovać list, 
pomocí kterého bylo realizováno pozorování, je dostupný v p̌́loze č.2. Souhrnné 
výsledky pozorování jsou dostupné v p̌́loze č.3 včetň odĤvodňń ohodnoceń 
jednotlivých kritérií. Dotazník je k nahlédnutí v p̌́loze č.4 a výsledky z jeho analýzy 
jsou dostupné v p̌́loze č.5.  Data z analýzy návšťvnosti webových stránek 
a Facebook stránky jsou k nahlédnut́ p̌́mo v textu této kapitoly. 
 
5.1 Porovnání s konkurencí 
 V rámci porovnání s konkurencí byly objektem zkoumání webové stránky  
a sociálń média společnosti V́no & Destiláty a jej́ konkurence, tedy společnosti 
Vinofol a Vinǎstv́ u Kapličky. Tomu byl uzpĤsoben pozorovać list, kde je část  
ů. v̌nována webovým stránkám a část B. sociálńm médím.  
 
5.1.1 Webové stránky 
 V rámci pozorování webových stránek, byly pozorovány stránky 
www.vinoadestilaty.cz, www.vinofol.cz a www.vinarstviukaplicky.cz. Hodnocení 
webových stránek bylo zam̌̌eno p̌edevš́m na jejich obsah, design a p̌ehlednost.  
V rámci obsahu byla hodnocena p̌́tomnost určitých součást́ webu jako katalog zbǒ́, 
kontaktń formulá̌, p̌ihláška k e-mailingu, odkaz na sociálń śť, blog, mapy prodejen, 
novinky a jiné. Hodnoceń designu bylo zam̌̌eno na to, zda jsou webové stránky 
opaťeny logem a jsou koncipovány ve firemńch barvách. V rámci hodnoceń 
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p̌ehlednosti byla hodnocena p̌edevš́m p̌́tomnost prvku vyhledáváń, zobrazeń  
v mobilńch zǎ́zeńch a sekce kontakty. Toto je pouze hrubý výčet kritérí. Kompletń 
výpis hodnocených kritérií je k nahlédnut́ v pozorovaćm listu v p̌́loze č.Ň. 
 Obr. 5.1 zobrazuje hodnocení d́lč́ch kritérí webových stránek společnosti V&D 
a konkurence. Tato část byla hodnocena v rozmeź 0 ǎ Ň body. Ň body byly uďleny 
v p̌́paď, ̌e kritérium bylo splňné na 100 %, 1 bod byl uďlen, pokud kritérium bylo 
splňno jen částečň, a 0 bodĤ bylo uďleno, pokud nebylo kritérium spľno vĤbec, 
nebo zcela chyb̌lo 
 
 
Obr. 5.1 Hodnoceń d́lč́ch kritérí webových stránek v rozmezí 0-2 body 
 
  Všechny společnosti maj́ webové stránky pro svou internetovou prezentaci. 
Odkazy na dodavatele disponuje pouze stránka V&D. Dodavatelé (vinǎi) mohou 
zaj́mat mnoho zákazńkĤ. Vzhled webových stránek dle kritérí je v pǒádku u V&D  
a Vinǎstv́ Kapličky. Stránky Vinofolu nebyly stránky ̌ešeny ve firemńch barvách. Na 
stránkách Vinǎstv́ u Kapličky byl horš́ p̌́stup k novinkám nebo aktualitám, jelikǒ se 
tato polǒka musela dohledávat v menu. Všechny stránky m̌ly p̌ehršel zbytečných 
kontaktĤ v sekci kontakty, které jsou pro b̌̌ného návšťvńka zbytečné. Pro mobilní 
zǎ́zeń byly upraveny všechny weby formou responzivního zobrazení. Reference od 
zákazńkĤ byly k dispozici pouze v p̌́paď V&D, ale k zobrazeń na webových 











HodŶoĐeŶí dílčíĐh kritérií ǁeďoǀýĐh stráŶek
Víno & Destiláty Vinofol ViŶařstǀí u KapličkǇ
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 Na obrázku 5.Ň je zobrazeno ohodnoceń prvkĤ webových stránek systém 
splňno/nesplňno, tedy bodovým ohodnoceńm 0 a 1. 
 
Obr 5.2 Hodnoceń prvkĤ webových stránek 0 - 1 bodem 
 
 Stránky V&D dosáhly 11 bodĤ z 18 mǒných. Stránky Vinofolu m̌ly o bod méň 
a stránky Vinǎstv́ u Kapličky m̌ly o Ň body méň. Oproti konkurenci chybí V&D pouze 
katalog zbǒ́. Naopak nav́c má prĤvodce v́nem, kde zákazńci mohou zjistit, jak se 
jednotlivá v́na ďĺ apod. a p̌ihlášeń k newsletteru. Katalog zbǒ́ je na stránkách 
vhodný kvĤli p̌ehledu zákazńka o sortimentu. PrĤvodce v́nem je ḿt vhodné na 
stránkách p̌edevš́m z dĤvodu základń p̌ehlednosti o v́ň jako celku. 
 Všechny stránky mají relevantní URL vzhledem k názvu společnosti. Menu bylo 
na všech stránkách uḿsťno intiutivň a návšťvńky nerušily vyskakovać okna.  
Víno & Destiláty mají stejný koncept zobrazení prodejen jako konkurenti pomocí 
Google Maps. 
 Kǎdé stránce chyb̌l v rámci p̌ehlednosti prvek vyhledáváń, kdy návšťvník 
poťebuje v rámci úspory času na stránkách rovnou ňco vyhledat.  
Společnosti spoléhaj́ pouze na výsledky organického vyhledáváń ve vyhledáváč́ch. 
Webovým stránkám také chyb́ mise, vize a ćle, které by mohly být součást́ historie 
a popisu společnosti, kterými disponuj́ všechny stránky. Součást́ ̌ádné stránky 
bohǔel neń blog, který by v tomto odv̌tv́ mohl být pro zákazńky velmi inspirativń. 
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Celkové hodnocení webových stránek 
 Obrázek č́slo 5.ň znázorĖuje celkové hodnocení webových stránek společnosti 
V&D a konkurence. 
 
Obr. 5.3 Celkové hodnocení webových stránek 
 
 Nejlépe dopady stránky společnosti V́no & Destiláty, které źskaly 71,9 %. 
Druhými nejlepš́mi stránkami byly vyhodnoceny stránky společnosti Vinofol, které 
získaly 56,3 %. Se srovnatelným výsledkem dopadly stránky společnosti Vinǎstv́  
u Kapličky, které źskaly 5ň,1 %. 
 Nejlepš́ hodnoceń źskaly stránky V&D p̌edevš́m z dĤvodu, ̌e oproti 
konkurenci m̌ly nav́c ňkteré prvky webových stránek. Jako jediné mají na svém 
webu vypsány dodavatele (vinǎe) s odkazy na jejich stránky. Dále jako jediné oproti 
konkurenci nab́zej́ mǒnost p̌ihlášeń k e-mailingu a jejich součást́ je prĤvodce 
v́nem. Naopak oproti konkurenci na stránkách chyb́ katalog zbǒ́, kde mohou 
zákazníci listovat v sortimentu.  
  
5.1.2 Sociální média 
 V rámci pozorování sociálních médií byly pozorovány Facebook stránky Víno & 
Destiláty, Vinotéka Vinofol a Vinǎstv́ u Kapličky a také p̌ehled profilĤ společnost́ na 
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Facebook 
 Vyhodnocení pozorování stránek na sociální sítí Facebook bylo provedeno 
zp̌tň od zá̌́ Ň017 do února Ň018 a je rozďleno do ť́ část́. Prvń část, kde jsou 
kritéria ohodnocena 0 a ǎ Ň body, se v̌nuje p̌edevš́m aktiviť moderátorĤ Facebook 
stránek a aktiviť fanouškĤ. Druhá část se týká obsahu p̌́sp̌vkĤ, kde bylo kritérium 
hodnoceno 1 bodem v p̌́paď, ̌ e je konkrétń typ p̌́sp̌vkĤ na stránkách publikován, 
a ̌ádným bodem v p̌́paď, ̌e stránky konkrétń typ p̌́sp̌vkĤ nepublikuj́.  Ťet́ část 
se v̌nuje prvkĤm FB stránek, kde hodnoceń funguje stejň jako v druhé části. 
 Hodnoceń d́lč́ch kritérí sociálń śť Facebook lze viďt v grafické podob̌ na 
obrázku 5.4. 
 
Obr. 5.4 - Hodnoceń d́lč́ch kritérí Facebook stránek v rozmeź 0-2 body 
  
 V prvń části hodnocení Facebook stránek dopadla nejlépe stránka společnosti 
V&D, protǒe kǎdé kritérium bylo ohodnoceno dv̌ma body. Vinofol ztratil p̌edevš́m 
v aktiviť správcĤ, co se týče pravidelné aktivity a frekvence p̌idáváń p̌́sp̌vkĤ, cǒ 
souviś i s nǐš́ aktivitou fanouškĤ. Oproti V&D jsou konkurenti také horš́ v reakci na 
zprávy, protǒe Vinǎstv́ u Kapličky odpov̌ďlo ǎ po 8 hodinách a Vinofol dokonce 














Aktiǀita FaŶoušků Odpoǀěď Ŷa
zprávy
HodŶoĐeŶí dílčíĐh kritérií - Facebook
Víno & Destiláty Vinofol ViŶařstǀí u KapličkǇ
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 Z obrázku 5.5 lze vypozorovat, ̌e FB stránka V&D publikovala všechny typy 
p̌́sp̌vkĤ definovaných v kritériích. 
 
Obr. 5.5 - Hodnoceń obsahu p̌́sp̌vkĤ v rozemź 0 - 1 bod 
 
 Vinofol publikuje krom̌ vtipných p̌́sp̌vkĤ také všechny typy p̌́sp̌vkĤ. 
NejhĤ̌e dopadla stránka společnosti Vinǎstv́ u Kapličky, která publikuje p̌́sp̌vky 
týkající se chodu společnosti, akce a slevy a upozorňń na akce, které se týkaj́ 
společnosti (vinobrań, ochutnávky). Stránky Vinǎstv́ u Kapličky se vinotékami tém̌̌ 
vĤbec nezabývaj́ a sousťed́ se na jiné firemń aktivity. 
 Znázorňń prvkĤ Facebook stránek je viditelné na obrázku 5.6 
 










Oďsah příspěǀků - Facebook
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 Všechny ťi pozorované společnosti dopadly, co se týče prvkĤ firemńch 
Facebook stránek, identicky, jelikǒ ani na jedné z nich neń zobrazen panel, za jak 
dlouho odpov́daj́ na zprávy. Všechny stránky maj́ ̌ádň vyplňnou sekci informace 
včetň odkazu na web a vyǔ́vaj́ placené formy propagace.  
 
Ostatní sociální média 




Obr 5.7 - Ostatń soicálń média vyǔ́vaj́/nevyǔ́vaj́ (0/1) 
 
 Všechny maj́ vytvǒený účet na Instagramu, kde ovšem pokulhává jejich 
správa. Na YouTube má vytvǒený vlastń kanál pouze Vinofol, který na ňj uḿstil 4 
videa. Slǔby sociálń śť LinkedIn nevyǔ́vá ani jedna ze společnost́, ale lze pomocí 
ňj nalézt osoby, které m̌ly ve společnostech pracovń zkušenosti. Twitter poǔ́vá 
jediň společnost Vinǎstv́ u Kapličky, kde uvěejĖuje p̌edevš́m upozorňń  
na pǒádané akce ve vinǎství a penzionu. 
 
Celkové hodnocení sociálních médií 
 Z pohledu hodnocených kritérí si společnosti v p̌́paď sociálních médií vedly 
lépe ně v p̌́paď webových stránek. Nejlépe dopadla společnost V&D, která źskala 




SpolečŶost ŵá profil Ŷa
sociální síti Instagram.
SpolečŶost ŵá kaŶál Ŷa
síti Youtube.
SpolečŶost ŵá profil Ŷa
sociální síti Twitter.
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Obr 5.8 Hodnocení sociálních médií celkem 
 
 Facebok stránka Vino & Destiláty oproti konkurenci dominovala p̌edevš́m  
v aktiviť správcĤ jej́ stránky z pohledu frekvence zvěejĖováń p̌́sp̌vkĤ a doby 
odpov̌di na zprávy. Dalš́m plusem pro V&D byla rozmanitost p̌́sp̌vkĤ. Oproti 
konkurenci ji ovšem chyb́ alespoĖ ješť jedno sociálń médium. 
 
5.1.3 Celkové hodnocení internetové marketingové komunikace  
 Celkov̌ bylo mǒno źskat pozorováńm v záznamovém listu ǎ 60 bodĤ. Této 
hodnoť se nejv́ce p̌ibĺ̌ila společnost V́no & Destiláty, která dosáhla na 47 bodĤ, 
cǒ odpov́dá 78,ň % z celkového počtu bodĤ. Společnost Vinofol dosáhla na ň7 bodĤ 
(61,7 %) a společnost Vinǎstv́ u Kapličky dosáhla na ň6 bodĤ (60 %). P̌́činy kde 
firmy ztrácely body jsou popsány u jednotlivých parametrĤ v kapitolách 5.1.1 a 5.1.Ň. 
Graficky je bodové rozlǒeń zobrazeno v obrázku 5.9. 
 
















































Celkové hodnocení internetové mark. komunikace
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5.2 Analýza návštěvnosti webových stránek a Facebook stránky 
 V této části výzkumu jsou zkoumány webové stránky a Facebook stránky 
společnosti V́no & Destiláty. Data byla sesbírána pozorováním pomocí Google 
Analytics a Facebook Business Manageru. 
 
5.2.1 Analýza návštěvnosti webové stránky 
 V p̌́paď webových stránek byla data źskána pomoć Google Analytics z 
firemńch stránek www.vinoadestiláty.cz. V dalš́m textu jsou popsány vybrané 
dimenze a metriky. Webové stránky byly zp̌tň pozorovány v obdob́  
1.9.2017 - 28.2.2018 (181 dní). V̌tšina dat musela být z Google Analytics 
vyexportována do formátu .xlsx kvĤli tvorb̌ grafĤ. 
 
Souhrn 
 Na obrázku 5.10 je souhrn nejdĤlěiťjš́ch údajĤ, které automaticky generuje 
Google Analytics v p̌ehledu publika. 
 
Obr. 5.10 - Celkový p̌ehled Google Analytics V&D; zdroj: GA V&D 
 
 B̌hem sledovaného obdob́ bylo na stránkách zaznamenáno celkem 37 231 
návšťv, které uskutečnilo celkem ň1 617 ǔivatelĤ (osob), z čehǒ bylo ň0 788 
ǔivatelĤ na stránkách poprvé. V prĤm̌ru jsou webové stránky zobrazeny Ň05x denň 
a navšt́v́ je 175 ǔivatelĤ. Na stránky se alespoĖ jednou vrátilo 11,7 % ǔivatelĤ. 
Celkem ǔivatelé zobrazili 96 8ň9 stránek. Kǎdá návšťva na webu zobraź v prĤm̌ru 
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2,6 stránky a stráv́ na ňm necelých 1,5 minuty. Celkem 55,4 % z celkových návšťv 
bylo ukončeno ď́v, ně došlo k jakékoliv interakci se stránkou. Z toho vyplývá,  
̌e návšťvńci se na stránkách p̌́liš nezdřuj́ a zobraź si pouze informaci, kterou 
hledají, a stránku opustí. 
 
Návštěvnost 
 Z Obr 5.11 vyplývá, ̌e nejv̌tš́ návšťvnosti dosahoval web v m̌ści prosinec. 
 
Obr. 5.11 - Návšťvnost webu dle jednotlivých m̌ścĤ 
  
 Je to logické z dĤvodu vánočńch svátkĤ a navazuj́ćho Silvestra. V období 
leden-únor je návšťvnost výrazň nǐš́ ně v obdob́ zá̌́-listopad. Nǐš́ návšťvnost 
mĤ̌e být dána absenć státńch svátkĤ v tomto obdob́ (krom 1.1.), které maj́ mnoź 
spojené s výlety a alkoholem. 
 Na obr 5.12 je graficky zaznamenána prĤm̌rná návšťva dle dni v týdnu. 
 









































PrůŵěrŶá deŶŶí Ŷáǀštěǀa ǁeďu dle dŶí ǀ týdŶu
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 Nejv̌tš́ špička na webu bývala v pátek, kdy máj́ webové stránky prĤm̌rň 
tém̌̌ Ňň0 návšťv. Nejméň návšťv bylo realizováno v neďli. Od neďle rostly 
návšťvy v́ceméň lineárň zase ǎ do pátku. PrĤm̌rná návšťvnost sobot byla na 




Lokalita přístupu na webové stránky 
 Na obr 5.13 je znázorňno procentń rozlǒeń ǔivatelĤ dle kraje, ze kterého 
p̌istupovali. 
 
Obr. 5.13 - P̌́stup na web ǔivatelĤ dle lokality návšťvy 
 
 Tém̌̌ ťetina ǔivatelĤ navšťvovala ve sledovaném obdob́ webové stránky z 
oblasti okolo Prahy. S velkým odstupem následovali návšťvńci z Jihomoravského  
a Moravskoslezského kraje. Ǔivatelé z dalš́ch krajĤ byli zastoupeni, co se týče 
návšťv webu, pouze v jednotkách procent. Z České republiky p̌istupovalo na webové 
stránky V&D 9Ň,5 % ǔivatelĤ. Zbylých 7,5 % bylo p̌edevš́m ze Slovenska, Ňmecka 
a p̌ekvapiv̌ ze Spojených StátĤ ůmerických. Tyto charakteristiky jsou dĤlěité  
z dĤvodu ćleń reklamy a źskání informací o zákaznících. ZároveĖ neń vhodné ḿt 






















Užiǀatelé dle lokalitǇ ŶáǀštěǀǇ
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Zařízení využité pro přístup na webové stránky 
 Tab 5.1 zobrazuje typ poǔitého zǎ́zeń, ze kterého byl realizován p̌́stup na 
webové stránky společnosti. 
 
Tab. 5.1 - P̌́stup na web dle zǎ́zeń a jednotlivé metriky 
 
 Je žejmé, ̌ e 5Ň,6 % ǔivatelĤ p̌istupuje na web pomoć stolńho poč́tače nebo 
notebooku. Pomoć mobilńho telefonu p̌istupuje na stránky 4Ň,5 % a zbylých 4,9 % 
navšťvuje stránky na tabletu. P̌ekvapivé jsou metriky u mobilńho telefonu, jelikǒ 
dosahuj́ výrazň jiných výsledkĤ ně v p̌́paď poč́tače a tabletu. Na mobilńm 
telefonu ǔivatelé opoušťj́ web daleko časťji ně v p̌́paď ostatńch zǎ́zeń. 
Návšťvńk, který podnikne na webu ňjakou interakci a neopustí jej hned, si v prĤm̌ru 
prohlédne tém̌̌ o jednu stránku méň ně na poč́tači. ZároveĖ na webových 
stránkách stráv́ tém̌̌ o ň6 % méň času. 
 
Zdroje návštěv webových stránek 
 Na obr 5.14 jsou procentuálň vyjáďeny zdroje návšťv webových stránek 
společnosti. 
 
Obr 5.14 - Zdroje návšťv webu 
  
Zařízení Uživatelé Uživatelé v % Míra okamžitého opuštění Počet stránek na 1 návštěvu Průměrná doba návštěvy (s)
Počítač 16535 52,6% 46,8% 3,0 100,6
Mobil 13358 42,5% 65,3% 2,1 63,8
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 V́ce ně 8Ň % ǔivatelĤ se na webové stránky dostává p̌edevš́m p̌es 
vyhledávače pomoć organického vyhledáváń. Bohǔel vyhledáváć dotazy, pomocí 
kterých ǔivatelé web vyhledávaj́, není schopno Google Analytics z 75 % definovat. 
Zbylých Ň5 % vyhledávaćch dotazĤ je v celkovém součtu rozť́šťno do desetin 
procent a nemaj́ ̌ádnou vypov́dać schopnost. Celkem 8,8 % procenta ǔivatelĤ 
p̌istupuj́ na web d́ky p̌́mého zadáń do vyhledávače nebo maj́ stránku v zálǒkách, 
cǒ je ovšem velmi nepravďpodobné z dĤvodu počtu vracej́ćch se ǔivatelĤ. 
Necelých 8 % ǔivatelĤ se na web dostalo pomoć odkazĤ z jiných webĤ. 
 
Jednotlivé stránky webu 
 Nejv́ce zobrazeń z celkového počtu m̌la stránka prodejny, na kterou se 
ǔivatelé dostávali p̌edevš́m z vyhledávačĤ. M̌la dokonce v́ce zobrazeń ně 
vstupń stránka (polǒka č.Ň na obr. 5.15 označena jako "/"). Ǔivatelé také často 
navšťvovali stránku e-shop, ze které vede odkaz na internetový obchod společnosti. 
Čtvrtou nejv́ce navšťvovanou stránkou byly kontakty, odkud se lze také dostat na 
výpis jednotlivých prodejen. Zbytek stránek se v̌nuje sortimentu. 
 
Obr. 5.15 - Návšťvnost jednotlivých stránek webu; zdroj: GA V&D 
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5.2.2 Facebook 
 V p̌́paď pozorováń firemní Facebook stránky "Víno & Destiláty" byla data 
získána pomocí Facebook Business Manageru a jeho nástroje p̌ehledy. V̌tšina dat 
musela být z Facebook Manageru vyexportována do Excel formátu .xlsx pro dalš́ 
analýzu. Naopak ňkterá data jsou jǐ p̌ehledň zobrazena p̌́mo v manageru. 
Stránka byla pozorována zp̌tň za obdob́ zá̌́ Ň017 ǎ únor Ň018. 
 
Fanoušci 
 Firemní Facebook stránka m̌la v dob̌ tvorby této práce p̌es Ň700 fanouškĤ. 
Údaje o fanoušćch jsou dĤlěité kvĤli p̌ehledu o tom, zda firma ćĺ na správné 
publikum a zda publikum neń v rozporu s ćlovou skupinou společnosti. 
 Obr 5.16 zachycuje slǒeń Facebook stránky společnosti V́no & Destiláty. 
 
Obr. 5.16 - Slǒeń fanouškĤ stránky V&D na FB; zdroj: FB V&D 
 
 Je patrné, ̌e 71 % fanouškĤ společnosti V́no & Destiláty na sociálń śti 
Facebook jsou ̌ eny. Mezi mǔi je Ň8 % fanouškĤ a 1 % fanouškĤ nedefinovalo v profilu 
své pohlav́. Ženy maj́ nejv̌tš́ zastoupeń ve v̌kové skupiň 18 ǎ Ň4 let (Ň1 %). 
Poté následují s 3 % odstupy skupiny 25 ǎ ň4 let a ň5 ǎ 44 let. U mǔĤ je nejv̌tš́ 
zastoupení fanouškĤ ve v̌kové skupiň Ň5 ǎ ň4 let (8 %), o jedno procento méň má 
zastoupeń v̌ková skupina ň5 ǎ 44 let. 
 Celkem 97 % fanouškĤ ̌ije v České republice. Zbylá ň % jsou rozť́šťna po 
celém sv̌ť. Nejv̌tš́ zastoupeń ze zahraničńch fanouškĤ maj́ Slováci. Nejsilňjš́ 
fanouškovskou základnu má společnost v Praze, kde pobývá 10,5 % fanouškĤ,  
a v Ostrav̌, kde dle soukromých profilĤ pobývá 10,ň % fanouškĤ. Ťet́ nejv̌tš́ pod́l 
na fanouškovské základň má Brno s 5 %. Zbytek fanouškĤ je rozḿsťný po celé 
České republice. 
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 Na obr 5.17 lze spaťit, kdy jsou fanoušci stránky aktivń, tedy online. 
 
Obr 5.17 - Fanoušci online dle času 
 
 Nejv̌tš́ aktivita fanouškĤ zač́ná okolo 8:00 ráno a poté roste ǎ do Ň1:00, kdy 
je nejv̌tš́ špička. Menš́ vyj́mkou rĤstu je obdob́ mezi 10:00 a 11:00, kdy počet online 
fanouškĤ klesá. ůktivita fanouškĤ je rovnom̌rň rozprosťena mezi všechny dny, 
ale za malou špičku lze označit pátek. 
 
 Obr 5.18 vyjaďuje tém̌̌ lineárń rĤst fanouškĤ ve sledovaném obdob́.  
 
Obr 5.18 - Vývoj počtu fanouškĤ ve sledovaném obdob́ 
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 Na začátku sledovaného obdob́ m̌la stránka společnosti 1105 fanouškĤ,  
na konci jich bylo jǐ Ň57Ň, cǒ znamená źskáń 1467 nových fanouškĤ a nárĤst o v́ce 
ně 1ň0 % za sledované obdob́. PrĤm̌rný nárĤst byl okolo Ň45 fanouškĤ. Z tohoto 
pohledu je velmi nadprĤm̌rné obdob́ za m̌śc prosinec, kdy došlo k źskáń 454 
nových fanouškĤ. Rostouć trend znač́ atraktivitu stránky pro fanoušky, protǒe kǎdý 
m̌śc se nacházej́ stále nov́ fanoušci. 
 
 Z obr 5.19 vyplývá, ̌e nejsilňjš́m m̌ścem byl m̌śc prosinec. Naopak velmi 
podprĤm̌rné byly m̌śce únor a listopad. 
 
Obr 5.9 - Celkový dosah stránky dle m̌ścĤ 
 
 Ve sledovaném obdob́ byl prĤm̌rný m̌śčń organický dosah stránky 199 000 
ǔivatelĤ. Dosah je metrika, která m̌̌́ kolik ǔivatelĤ bylo osloveno za dané obdob́ 
nebo konkrétńm p̌́sp̌vkem. PrĤm̌rný dosah odpov́dá počtu zvěejňných 




 Za sledované období bylo na FB stránce Víno & Destiláty publikováno 






















Celkoǀý dosah stráŶkǇ dle ŵěsíĐů
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Obr 5.20 - typy p̌́sp̌vkĤ za sledované obdob́ 
 
 Nejv́ce p̌́sp̌vkĤ, konkrétň ň1, se zabývalo tipem na konkrétń v́no. Celkem 
28 p̌́sp̌vkĤ bylo vtipných a v̌tšinou vytvǒených ve stejném designu a formátu. 
Informaćm ze zákuliś společnosti se týkalo 9 p̌́sp̌vkĤ. Dohromady 7 p̌́sp̌vkĤ se 
týkalo slevových akć a novinkám v sortimentu. Upozorňńm na p̌esťhovanou 
prodejnu, zm̌nu otev́rać doby nebo otev́rać dobu p̌es svátky se v̌novaly celkem 
ň p̌́sp̌vky, stejň jako informaćm o akćch, které maj́ co dočiňń se společnost́ 
V&D (festivaly, ochutnávky apod.). Pouze jeden p̌́sp̌vek se v̌noval souť̌i.  
 Obrázek 5.21 zachycuje počet zvěejňných p̌́sp̌vkĤ dle jednotlivých m̌ścĤ. 
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 PrĤm̌rň bylo zvěejňno 1ň,6 p̌́sp̌vkĤ m̌śčň. Nejv́ce p̌́sp̌vkĤ bylo 
zvěejňno v zá̌́ Ň017 a prosinci Ň017, kdy m̌la stránka nejv̌tš́ dosah. Naopak 
nejméň, pouze 10 p̌́sp̌vkĤ, bylo publikováno v únoru Ň018. To mĤ̌e být zpĤsobeno 
kratš́m trváńm m̌śce.  
 Obr 5.2Ň dokazuje, ̌e vysoký počet určitého typu p̌́sp̌vku (vtipné, tip na víno, 
souť̌, ...) nemuś p̌inést automaticky nejv̌tš́ dosah.  
 
Obr 5.22 - Dosah p̌́sp̌vkĤ dle typu p̌́sp̌vku 
 
 Nejv̌tš́ pod́l na počtu zvěejňných p̌́sp̌vćch maj́ tipy na v́no, které ovšem 
tvǒ́ pouze ŇŇ % celkového dosahu p̌́sp̌vkĤ. Tém̌̌ 7ň % dosahu p̌́sp̌vkĤ je 
tvǒeno vtipnými p̌́sp̌vky, které tvǒ́ ň4,1 % celkového počtu p̌́sp̌vkĤ a jsou tedy 
nejúsp̌šňjš́. Zbylé typy p̌́sp̌vkĤ tvǒ́ z celkového dosahu pouze pár jednotek 
procent. Reakce na p̌́sp̌vky (like, komentá̌e sd́leń) dosahuj́ tém̌̌ identických 























Obr 5.23 - Nejúsp̌šňjš́ p̌́sp̌vek na FB V&D; zdroj: FB V&D 
 
 Nejúsp̌šňjš́m p̌́sp̌vkem za sledované obdob́ se stal vtipný p̌́sp̌vek  
s textem: "Ve skutečnosti jsou jen dv̌ ročń obdob́. Obdob́ v́na a svǎeného v́na". 
P̌́sp̌vek je vytvǒen ve stejném formátu jako jiné vtipné publikované p̌́sp̌vky. 
P̌́sp̌vek m̌l organický dosah 10ň ň48 a byl podpǒen placenou formou, která dosah 
zv̌tšila o Ň5 074 p̌i investici 699 Kč. P̌́sp̌vek źskal tém̌̌ 5ň00 likes a dalš́ch 1600 
reakć. ZároveĖ byl 797x sd́len a bylo u ňj naspáno v́ce ně Ň00 komentá̌Ĥ. Veškeré 
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Porovnání FB stránky V&D s konkurencí v oboru 
 Porovnání FB stránek bylo realizováno pomocí Socialbakers. Socialbakers je 
česká společnosti, která se zabývá analytikou sociálních sítí. V rámci této práce byl 
odzkoušen jejich nástroj Benchamark, který byl dostupný v časov̌ omezené zkušebń 
verzi. V rámci zkušebń verze nebylo mǒno zm̌nit sledované obdob́, které bylo 
automaticky definováno od 2.10.2017 do 14.2.2018.  FB stránka společnosti V&D byla 




Obr 5.24 - Počet a frekvence p̌́sp̌vkĤ; zdroj: report Socialbakers 
 
 Na grafice na obr 5.24 je znázorňn počet zvěejňných p̌́sp̌vkĤ na stránce 
V&D a prĤm̌rný počet p̌́sp̌vkĤ zvěejňných na stránkách v̌nuj́ćch se alkoholu. 
V&D publikuje p̌́sp̌vky Ňx časťji, ně je v tomto odv̌tv́ b̌̌né z čehǒ mĤ̌e 




Obr. 5.25 - Typy zvěejĖovaných p̌́sp̌vkĤ; zdroj: report Socialbakers 
 
 Na koláčovém grafu v levé poloviň obr 5.Ň5 je viďt, ̌e se V&D sousťed́ 
p̌edevš́m na p̌́sp̌vky, které jsou zvěejĖovány formou fotografí. Ostatń hráči se  
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v této části virtuálńho odv̌tv́ sousťed́ také hlavň na fotografie, ale daleko více 
prostoru dávaj́ vidém a také odkazĤm. 
 
 
Obr. 5.26 - Reakce, komentá̌e, sd́leń; zdroj: report Socialbakers 
  
 Stránka V́no & Destiláty má nadprĤm̌rné počty interakć k p̌́sp̌vkĤm oproti 
oborovému prĤm̌ru. Oproti ostatńm zprĤm̌rovaným stránkám v̌nuj́ćm se alkoholu 
źskala o Ň700 v́ce interakć. Fanoušci zároveĖ neklikaj́ pouze na tlač́tko To se mi 
ĺb́, ale časťji také komentuj́ a p̌edevš́m sd́lej́.  
 
 
Obr 5.27 - Počet interakć na 1000 fanouškĤ; zdroj: report Socialbakers 
  
 Na obrázku 5.27 je znázorňno, kolik interakć (like, komentá̌, sd́leń) vykonalo 
1000 fanouškĤ. Oproti ostatńm stránkám, které se v̌nuj́ alkoholu, má stránka Víno 
& Destiláty daleko v́ce aktivń fanoušky. V p̌epočtu provedl jeden fanoušek za 
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5.3 Očekávání zákazníků 
 V této podkapitole jsou analyzovány výsledky získané pomocí dotazníkového 
šeťeń. Dotazńk je k dispozici v p̌́loze č.4, jednotlivé výsledky jsou zpracovány v 
p̌́loze č.6. 
 
5.3.1 Zdroj povědomí o V&D 
 V jedné z otázek m̌li respondenti označit, odkud se o společnosti V&D 
dozv̌ďli. Výsledky této otázky jsou zaznačeny v obr. 5.Ň8.  
 
 
Obr 5.28 - Zdroj pov̌doḿ o V&D dle typu zákazńkĤ 
 
 Celkem 4Ň,5 % respondentĤ označilo, ̌e se o společnosti dozv̌ďli d́ky tomu, 
̌e kolem vinotéky chod́. Tém̌̌ polovina respondentĤ (49,1 %) se dozv̌ďla o 
vinotéce od svých p̌átel nebo rodiny. Pouze necelé ň % se dozv̌ďla o V&D díky 
internetu a necelých 6 % z reklamy. Odpov̌ď "jinak" nevybral ̌ádný z respondentĤ. 
Celkem 6ň,6 % stálých zákazńkĤ se dozv̌ďlo o V&D pouze d́ky tomu, ̌e chod́ 
kolem, cǒ je oproti celkovému prĤm̌ru daleko v̌tš́ hodnota. P̌́lěitostń zákazńci 
se o V&D dozv̌ďli z 57,7 % dozv̌ďli od svých p̌átel nebo rodiny. Zdroje pov̌doḿ 
























)droj poǀědoŵí o V&D
chodím kolem od přátel z internetu z reklamy jinak
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5.3.2 Webové stránky 
 Webovým stránkám byly v dotazńku v̌novány ň otázky. Prvń otázka zjišťovala 
od respondentĤ, zda ňkdy v minulosti navšt́vili webové stránky společnosti V&D. V 
p̌́paď, ̌e stránky navšt́vili, pokračovali na zbylé dv̌ otázky. Pokud nenavšt́vili, 
museli dalš́ otázku p̌eskočit. Dalš́ otázka se v̌novala dĤvodu návšťvy. Ve ťet́ 
otázce respondenti hodnotili na 5 bodové škále tvrzeń. 
 Na obr 5.29 je znázorňno, kolik respondentĤ navšt́vilo webové stránky a jaký 
typ zákazńka je navšt́vilo.  
 
 
Obr 5.29 - Návšťva webových stránek společnosti V&D 
 
 Ze všech respondentĤ navšt́vilo webové stránky 49 % dotázaných. Web 
společnosti nikdy v minulosti nenavšt́vilo 40 % respondentĤ. V́ce ně desetina z 
dotázaných o webových stránkách společnosti nev̌ďla. Webové stránky navšt́vili 
p̌edevš́m p̌́lěitostń zákazńci (5ň,8 %), viz p̌́loha č. 6. 
  
 Dalš́ otázka byla určena pro 49 % respondentĤ, ktě́ navšt́vili webové stránky 
společnosti. U této otázky m̌l mǒnost respondent vybrat z v́ce odpov̌d́. Výsledky 
jsou zaznačeny v obr 5.ň0.  
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Obr 5.30 - DĤvody návšťvy webu 
 
 Celkem 55,8 % respondentĤ označilo jako dĤvod návšťvy vyhledáń informać 
o v́nech. Druhou nejčasťjš́ odpov̌d́ bylo vyhledáń prodejny, kterou označilo  
44,Ň % respondentĤ. Dalš́ odpov̌ď souviś op̌t s prodejnami společnosti, protǒe 
návšťvńci vyhledávali prodejń dobu. Čtvrtou nejčasťjš́ odpov̌d́ bylo vyhledáń 
kontaktu. Odpov̌ď "jiné "byla zaznamenána Ňx a p̌ihlášeń k newsletteru ani jednou.  
 Na obr 5.31 je znázorňno, jaké dĤvody návšťvy webu uvedly jednotlivé typy 
zákazńkĤ.  
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 Nejv̌tš́ zastoupeń v návšťvńćch webu maj́ p̌́lěitostń zákazńci, kterých 
p̌esň polovina uvedla, ̌e na webu vyhledávala informace o v́nech a tém̌̌ 4Ň % 
vyhledávalo prodejnu. Stejné pǒad́ návšťvy webu je i v p̌́paď stálých zákazńkĤ, 
akorát s rozd́lem, ̌e informace o v́nech vyhledávalo p̌es 6ň % a prodejny 
vyhledávalo 58 % stálých zákazńkĤ. V 10 % p̌́padĤ byla u stálých zákazńkĤ 
zaznamenána odpov̌ď "jiné". Všechny odpov̌di "jiné "byly stejné a zákazńci na 
webu vyhledávali informace o cenách vín. 
 V záv̌rečné otázce tématu webových stránek hodnotili respondenti na  
5 bodové škále tvrzeń ohledň očekávaného obsahu na webových stránkách. Č́slem  
1 s tvrzením naprosto nesouhlasili, č́slem 5 s tvrzeńm naprosto souhlasili. Výsledky 
byly poté zprĤm̌rovány a zaneseny do grafu na obr. 5.32. 
 
Obr. 5.32 - Očekáváń respondentĤ na webových stránkách 
 
 Tvrzení, se kterými se respondenti nejv́ce ztotǒnili, byla dv̌. Prvním z nich je 
tvrzeń, ̌ e na webových stránkách společnosti očekávaj́ novinky ze společnosti, které 
se týkaj́ sṕše provozńho charakteru a celkov̌ chodu společnosti. Druhým z tvrzeń 
je, ̌e na webu očekávaj́ online katalog zbǒ́, který momentálň chyb́. Respondenti 
dále souhlasili s tvrzeńm, ̌e na webu očekávaj́ tipy na dobré v́no, a s tvrzením, 
̌e na webu očekávaj́ informace o slevách.  
 Respondenti sṕše souhlasili s tvrzeńm, ̌e by si v́no rádi vybrali v katalogu na 
webu a poté jej zakoupili na prodejň. Respondenti byli nerozhodń ohledň tvrzeń na 
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  OĐeŶil;aͿ ďǇĐh, kdǇďǇ ďǇla ǀíŶa předstaǀoǀáŶa také
formou videí.
  Ocenil(a) bych blog, kde se budou roebírat jednotlivá vína.
  Na ǁeďu očekáǀáŵ sǀůj profil propojeŶý s ǀěrŶostŶíŵ
programem.
  Rád bych si víno vybral(a)  katalogu a poté jej koupil(a) na
prodejŶě.
  Na ǁeďu očekáǀáŵ IŶforŵaĐe o sleǀáĐh.
  Na ǁeďu očekáǀáŵ tipǇ Ŷa doďré ǀíŶo.
  Na ǁeďu očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ e společŶosti. ;ŵěŶa oteǀíraĐí
doby apod.)
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5.3.3 Newsletter 
 Newsletteru bylo v dotazńku v̌nováno 5 otázek, ale všechny byly sṕše 
kratš́ho charakteru. Prvń z nich navazuje ješť na téma webových stránek a tá̌e se 
respondentĤ, zda v́ o mǒnosti p̌ihlášeń k newsletteru na webu V&D. V dalš́ otázce 
respondenti odpov́daj́, zda by tento newsletter vyǔili. V p̌́paď odpov̌di "ne" 
p̌eskakuj́ na dalš́ odd́l dotazńku. Dalš́ otázka zjišťuje, jestli jsou respondenti, ktě́ 
o newsletter projevili zájem, k ňmu p̌ihlášeni. Zbytek otázek je v̌nován frekvenci a 
obsahu samotného newsletteru. 
 O mǒnosti p̌ihlášeń k newsletteru na webových stránkách společnosti v̌ďlo 
pouze 16 % respondentĤ. Viz obr 5.33. 
 
Obr 5.33 - Pov̌doḿ o newsletteru na webových stránkách 
 
  Po otázce, zda respondenti v̌d́ o mǒnosti p̌ihlášeń k newsletteru na 
webových stránkách, následovala otázka, zda by newsletter vyǔili. Celkem ň7 % 
respondentĤ o zaśláń newsletteru zájem projevilo, zbylých 63 % o newsletter zájem 
neprojevilo a rovnou p̌eskočilo na dalš́ odd́l dotazńku. P̌i ť́ďń druhého stupň 
podle typu zákazńkĤ bylo zjišťno, ̌e nejv́ce zákazńkĤ, ktě́ projevili zájem o 




Poǀědoŵí o ŵožŶosti přihlášeŶí k Ŷeǁsletteru
Ano Ne
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Obr 5.34 - Zájem o newsletter dle typu zákazníka. 
 
 Respondenti, ktě́ odpov̌ďli, ̌e by newsletter vyǔili, pokračovali bez 
p̌eskočeń na dalš́ otázky dotazńku. Dalš́ otázka se respondentĤ tázala, zda jsou k 
newsletteeru společnosti V&D p̌ihlášeń. Celkov̌ byli k odeb́ráń newsletteru 
p̌ihlášeni pouze ň respondenti. Dalš́ otázka m̌la za úkol od respondentĤ zjistit, v jaké 
frekvenci si p̌ej́ newslettery dostávat. 9Ň,ň % respondentĤ odpov̌ďlo, ̌e si je p̌ej́ 
dostávat Ňx do m̌śce. Zbylých 7,7 % si p̌eje doručeń 4x do m̌śce. Ostatń 
odpov̌di nebyly zaznamenány ani jednou. Výsledky jsou dostupné v p̌́loze č.6 tab.1Ň 
a tab.13. 
 V poslední otázce na téma newsletteru vyb́rali respondenti, ktě́ by vyǔili jeho 
odb̌ru, ǎ Ň odpov̌di ohledň obsahu, který by si p̌áli v ňm viďt. Výsledky jsou 
vyobrazeny v obr 5.35. 
 
Obr. 5.35 -Očekávaný obsah newsletteru 
 
45% 33% 29% 37%
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 Neǰádaňjš́m obsahem byly novinky v sortimentu a zbǒ́ v akci. Ob̌ odpov̌di 
označilo okolo 70 % respondentĤ, ktě́ projevili zájem o newsletter. Odpov̌di "vinné 
tipy "a "slevové kupony" označilo okolo 40 % respondentĤ. Informace ze zákulisí 
zaj́maj́ jen lehce p̌es 10 % respondentĤ. Odpov̌ď jiné nezvolil ani jeden respondent. 
V p̌́paď ť́ďń druhého stupň dle v̌ku a dle typu zákazńka nebyly zjišťny ̌ádné 
anomálie oproti celkovému výsledku.  
 
5.3.4 Facebook 
 Nejrozš́̌eňjš́ sociálń śti Facebook byly v dotazńku v̌novány ň otázky. Od 
respondentĤ m̌ly za úkol zjistit, zda jsou ǔivateli sociálń śť FB, zda jsou fanoušky 
stránky V&D a co očekávaj́ od obsahu na FB stránce V&D. V p̌́paď, ̌e respondent 
nebyl ǔivatel sociálń śť FB, tak pokračoval na dalš́ odd́l dotazńku. 
 Z oslovených respondentĤ navšťvuje sociálń śť Facebook 84,ň % 
respondentĤ. Všech 15,7 % respondentĤ, ktě́ Facebook nevyǔ́vaj́, je z ̌ad 
p̌́lěitostných návšťvńkĤ. 
 V navazující otázce respondenti, ktě́ jsou ǔivateli FB, určovali, zda jsou 
fanoušci firemń FB stránky V́no & Destiláty. Výsledky lze viďt na obr 5.ň6.  
 
 






















FaŶoušĐi FB stráŶkǇ V&D
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 Fanoušky stránky bylo celkov̌ 49,5 % respondentĤ. V́ce ně ťetina 
respondentĤ fanoušky nebyla 16,5 % o stránkách nev̌ďlo. P̌i ť́ďń druhého stupň 
bylo zjišťno, ̌e fanoušci jsou sṕše stáli zákazńci oproti p̌́lěitostným. P̌́lěitostń 
fanoušci o stránkách nev̌ďli ve Ňň,ň % p̌́padech. 
 Dalš́ otázka byla určena také pouze pro respondenty, ktě́ se v dotazńku 
označili jako ǔivatelé sociálń śť Facebook. Respondenti m̌li na 5 bodové škále 
ohodnotit tvrzeń o tom co očekávaj́ na FB stránce společnosti V&D (1=naprosto 
nesouhlaśm, 5=naprosto souhlaśm). Jednotlivá tvrzeń byla zprĤm̌rována  
a vyobrazena pomocí obr. 5.37.  
 
Obr. 5.37 - Očekáváń na FB V&D  
 
 Nejv̌tš́ očekáváń maj́ respondenti ohledň obsahu týkaj́ćho se informać  
o slevových akćch, novinkách v sortimentu a informać o vinǎských akćch. Naopak 
nejmenš́ očekáváń m̌l obsah s tématem videoprezentace v́na, informace ze zákuliś 
společnosti a podporu p̌es zprávy. 
 Data byla rozť́ďna také dle typu zákazńkĤ. Velmi podobné očekáváń maj́ 
stáĺ a p̌́lěitostń zákazńci. Lidé, ktě́ navšt́vili prodejnu pouze 1x, očekávaj́ oproti 
jiným kategorím v́ce vtipné p̌́sp̌vky a podporu p̌es zprávy. Výsledky jsou dostupné 
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Na FB V&D očekáǀáŵ ǀidea s prezeŶtaĐí ǀíŶa.
Na FB V&D očekáǀáŵ iŶfo ze zákulisí společŶosti.
Na FB V&D očekáǀáŵ podporu přes zpráǀǇ.
Na FB V&D očekáǀáŵ VtipŶé příspěǀkǇ.
Na FB V&D očekáǀáŵ soutěže o ĐeŶǇ.
Na FB V&D očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ ze společŶosti ;Ŷoǀé
prodejny apod.)
Na FB V&D očekáǀáŵ tipǇ Ŷa doďré ǀíŶo s popiseŵ.
Na FB V&D očekáǀáŵ iŶforŵaĐe o ǀiŶařskýĐh akĐíĐh.
Na FB V&D očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ ǀ sortiŵeŶtu.





OčekáǀáŶí Ŷa FB stráŶĐe
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5.3.5 Ostatní sociální média 
 Ostatním sociálńm médím byly v̌novány Ň otázky. Otázky se týkaly video 
serveru YouTube a sociální síti Instagram. 
YouTube 
 V otázce, která se týkala videoportálu YouTube, odpovídali respondenti na 
otázku, jaký obsah by na p̌́padném kanálu společnosti ocenili. Na výb̌r m̌li z  




Obr 5.38 - Obsah YouTube kanálu V&D 
   
 Nejv́ce ̌ádaným obsahem byl úvod do sv̌ta v́n, který označilo 70,8 % 
respondentĤ. Dále by respondenti ocenili p̌edstaveń jednotlivých v́n a vinǎĤ. 
Celkov̌ se respondentĤm zaĺbila p̌edevš́m problematika samotného v́na. Co by 
naopak respondenti na YouTube kanálu neocenili, jsou videa z festivalĤ, p̌edstaveń 
prodejen a videa ze zákuliś společnosti. 
Instagram 
 Dalš́ otázka, stejň jako v p̌́paď YouTube, zjišťovala pǒadovaný obsah 
určitého komunikačńho kanálu. Tentokráte jim byla sociálń śť Instagram. 
Respondenti m̌li na výb̌r 5 odpov̌d́, ze kterých mohli vybrat ǎ Ň. Výsledky jsou 







0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
předstaǀeŶí prodejeŶ
ǀidea z akĐí společŶosti ;festiǀalǇ, degustaĐeͿ
ǀidea ze zákulisí společŶosti ;distriďuĐe, skladoǀáŶí,
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Obr. 5.39 - Obsah IG účtu V&D 
 
 Celkem 56,6 % respondentĤ by na IG účtu nejv́ce ocenilo obrázky s krátkým 
popiskem vína. Tém̌̌ 50 % respondentĤ by ocenilo momentky z akć a festivalĤ, kde 
se nacházela společnost V&D. Naopak by respondenti na Instagramu moc neocenili 
obrázky z prodejen, obrázky a videa ze zákuliś společnosti a ǔ vĤbec ne vtipné posty. 
  
5.3.6 Důležitost jednotlivých komunikačních kanálů  
 V jedné z otázek dotazńku hodnotili respondenti na 5 bodové škále dĤlěitost 
jednotlivých online komunikačń kanálĤ (1=nejméň dĤlěitý kanál, 5=nejv́ce dĤlěitý 
kanál). Hodnotily se i kanály, kterým se dotazńk nev̌noval. Výsledky byly 
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Obr. 5.40 - Hodnocení dĤlěitosti jednotlivých online kanálĤ dle v̌ku 
 
 
 Z dĤvodu ńzkého počtu respondentĤ byly vyloučeny v̌kové skupiny 58-67 a 
68+ let (dohromady pouze 1,5 %). Webové stránky hodnot́ respondenti všech 
v̌kových kategorí jako nejdĤlěiťjš́ prvek internetové marketingové komunikace. 
Druhým nejdĤlěiťjš́m prvkem je podle celkového prĤm̌ru sociálń śť Facebook,  
u které ale s rostoućm v̌kem klesá pro respondenty dĤlěitost. Jako pom̌rň dĤlěitý 
prvek ohodnotili respondenti ješť sociálń śť Instagram. U Instagramu zvedla celkový 
prĤm̌r p̌edevš́m nejmladš́ skupina respondentĤ, protǒe pro ostatń skupiny jǐ tak 
atraktivní nebyl. Video server YouTube ohodnotili respondenti v́ceméň prĤm̌rň.  
I u ňj plat́, ̌e č́m vyšš́ v̌ková skupina respondentĤ, t́m je nǐš́ ohodnoceń. 
Newsletter byl s celkovým prĤm̌rem Ň,6 ohodnocen velmi podprĤm̌rň. 
Respondenti, ktě́ by newsletter vyǔili jej ohodnotili lehce nadprĤm̌rň (prĤm̌r ň,1). 
Jako nejméň dĤlěité byly ohodnoceny śť Twitter a LinkedIn.  
 NejdĤlěiťjš́mi komunikačńmi kanály (webové stránky, Facebook) disponuje 


















































Důležitost jedŶotliǀýĐh kaŶálů dle ǀěku
Đelkoǀý průŵěr 48-57 let 38-47 let 28-37 let 18 -27 let
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6 Návrhy a doporučení 
 Tato kapitola je v̌nována návrhĤm a opaťeńm, které by m̌ly vést ke zm̌nám 
a zlepšeń v oblasti internetové marketingové komunikace společnosti  
Víno & Destiláty.  
 Navrhované zm̌ny vycházej́ z analýzy výsledkĤ dotazńkového šeťeń, 
pozorování webových a Facebook stránek a datové analýzy návšťvnosti webových 
stránek a Facebooku uvedených v p̌edchoź kapitole. Dále ňkteré zm̌ny vycháź z 
teorie internetové komunikace, která byla popsána v druhé kapitole. DoplĖkov̌ 
ňkteré zm̌ny vycháź také ze soukromého názoru a zkušenost́ autora. Kapitola je 
rozďlená do 4 část́, prvń ťi části se v̌nuj́ zkoumaným parametrĤm. Záv̌rečná část 
se v̌nuje souhrnu a finančńmu rámci návrhĤ a doporučeń. Internetová reklama je 
zahrnuta do části v̌nuj́ć se webovým stránkám. 
 
6.1 Návrhy a doporučení k webovým stránkám 
 Webové stránky ohodnotili respondenti v dotazńkovém šeťeń jako 
nejdĤlěiťjš́ internetový komunikačń kanál, proto by jim m̌la být v̌nována paťičná 
pozornost. Oproti konkurenci dosáhly webové stránky společnosti V&D v pozorováń 
výrazň lepš́ch výsledkĤ, ale stále je zde prostor pro zlepšeń. Nejv̌tš́m nedostatkem 
v této oblasti byla p̌edevš́m absence ňkterých prvkĤ webových stránek, které by 
m̌ly být doplňny. Naopak ňkteré prvky by mohly být ze stránek stáhnuty. 
 
Katalog zboží 
 Pozorováńm bylo zjišťno, ̌e oproti konkurenci chyb́ na webových stránkách 
společnosti V́no & Destiláty katalog zbǒ́. Katalogem zbǒ́ je myšlen souhrn v́n, 
který by obsahoval informace o jednotlivých v́nech včetň fotografí. DĤvodem pro 
ž́zeń katalogu neń pouze vyrovnáń se konkurenci, ale p̌edevš́m j́t naproti svým 
zákazńkĤm.  
 Tém̌̌ 56 % respondentĤ, ktě́ navšt́vili webové stránky společnosti označili  
v dotazníku jako dĤvod návšťvy webu vyhledáń informać o v́nech. Dalš́m dĤvodem 
pro ž́zeń je, ̌e v dotazńkovém šeťeń respondenti nejvíce souhlasili s tvrzením:  
"Na webu očekávám online katalog včetň popisu v́na." Konkurence má tento prvek 
webových stránek v klasickém online formátu, kdy se návšťvńci pomocí filtrování 
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proklikaj́ na konkrétń v́no (produkt). Společnost V&D by mohla tento model výrazň 
zdokonalit formou hodnoceń v́n samotnými návšťvńky webu. Hodnoceń by mohlo 
být realizováno nap̌́klad bodov̌ formou p̌tibodové škály. Dalš́m typem hodnoceń 
by mohly být recenze od návšťvńkĤ. Recenze by m̌ly formu psaných komentá̌Ĥ 
spojených s bodovým hodnocením u jednotlivých polǒek katalogu. Díky tomu by byli 
zákazńci v́ce zapojeń do ďń a sami vytvá̌eli obsah webu. Navíc by to zvedlo 
celkov̌ ńzkou dobu trváń návšťvy webových stránek. Dalš́ tvrzení se, kterým 
respondenti nejvíce souhlasili bylo: "Na webu očekávám tipy na dobré v́no". D́ky 
hodnocení a recenzím jednotlivých v́n od zákazńkĤ by mohla být v̌dy filtrována vína 
s celkov̌ nejlepš́m hodnoceńm i v́na s nejlepš́m hodnoceńm v jednotlivých 
kategorích (kategorie b́lé, kategorie červené apod.).  
 Ž́zeń katalogu v této form̌ naplń očekáváń návšťvńkĤ a nejen, ̌ e dotáhne 
konkurenci, ale dokonce ji p̌eděene. 
 
Blog 
 Dalš́m postrádaným prvkem webových stránek je blog. Tento prvek je zǎazen 
v této kapitole p̌edevš́m z dĤvodu názoru autora, protǒe respondenti ohodnotili 
tvrzení: "Ocenil(a) bych blog, kde se budou rozebírat jednotlivá vína" pouze velmi 
prĤm̌rným ohodnoceńm. Toto hodnoceń je ale v rozporu s tvrzeńmi zḿňnými u 
katalogu zbǒ́. Respondenti na webu očekávaj́ informace o v́nu a také tipy na dobré 
v́no. Dalš́, co respondenti na webu očekávaj́, jsou informace o slevách.  
 Pomocí blogu by bylo mǒno uspokojit všechna tato očekáváń a zároveĖ 
zákazńka pomoć kreativńho obsahu "vtáhnout do ďje". Na blogu mohou být pomoć 
publikovaných rubrik prezentována v́na formou tipĤ, včetň informać o nich. Blog je 
také skv̌lým ḿstem pro oznámeń slevy na určitý produkt. Oznámeń o slev̌ by bylo 
spojeno op̌t s informacemi o konkrétńm v́nu. Rubriky by mohly být pojmenovány 
nap̌́klad: patečń červené, sobotń suché, sťedečń sekt́k a podobň. D́ky recenźm 
z katalogu zbǒ́ by nav́c osoby odpov̌dné za obsah blogu v̌ďly, co zákazńky 
zaj́má a čemu se v̌novat.  
 Obsah blogu musí být velmi kreativní a pestrý. Proto by se jej musel ujmout 
ňkdo ze společnosti, kdo má pro v́no zápal, rozumí mu a má copywriterské 
schopnosti. Blog nemuś být nutň součást́ webu, ale mĤ̌e být realizován formou 
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microsite. Minimálň v začátćch bude vhodňjš́ prvń varianta. V p̌́paď úsp̌chu 
mĤ̌e být zalǒena samostatná blogová stránka na kterou povede odkaz z webu. 
 
 V p̌́paď vytvǒeń katalogu zbǒ́, blogu nebo oboj́ho současň by se  
u návšťvńkĤ výrazň zvedla návšťvnost a doba trváń návšťvy na webu, která je  
v současné dob̌ pouze necelé 1,5 minuty. Dále by se díky novému a kvalitního 
obsahu zvýšila pravďpodobnost zobrazeń v organických výsledcích ve 
vyhledávač́ch. 
 
Ostatní prvky webových stránek 
 Jak bylo zḿňno v úvodu kapitoly, ňkteré prvky webová stránka postrádá, jiné 
jsou naopak žejm̌ nav́c. 
 V p̌́paď vytvǒeń katalogu zbǒ́ nebo blogu by bylo vhodné stránky doplnit 
o mǒnost vyhledáváń na webu. V p̌́paď p̌́tomnosti katalogu nebo blogu by se 
stránka obsahov̌ výrazň rozrostla a pro návšťvńky by bylo v mnoha p̌́padech 
jednodušš́, obsah najít pomocí vyhledávání ně slǒiť hledat ručň. V p̌́paď,  
̌e stránky zĤstanou bez katalogu a blogu, neń momentálň nutné vyhledáváń 
p̌idávat, protǒe stránky jsou, co se týče p̌ehlednosti, na velmi dobré úrovni. 
 Do polǒky menu "O nás" by bylo vhodné doplnit mise, vize a ćle společnosti. 
P̌́tomnost ťchto informać se nemuś zdát ňjak zásadń, ale návšťvńkĤm webu  
ve zkratce osv̌tĺ, jakým sm̌rem se společnost ub́rá a v budoucnu ub́rat bude. 
 Na webových stránkách je k dispozici věejná Kniha p̌áń a st́̌nost́, kde 
mohou návšťvńci vkládat své dotazy, st́̌nost́ a jiné. Problémem je, ̌e zvěejňń 
p̌́sp̌vku muś žejm̌ schválit správce webových stránek, který se této problematice 
evidentň nev̌nuje, nebo společnost nechce p̌́sp̌vky návšťvńkĤ zvěejĖovat. 
Proto by bylo lepš́ Knihu p̌áń a st́̌nost́ z webových stránek stáhnout a ponechat 
pouze zavedený kontaktń formulá̌. 
 Dalš́m sporným prvkem webových stránek je newsletter. Tomuto tématu budou 
v̌novány také ňkteré návrhy a doporučeń ń̌e v textu. Pokud se společnost nehodlá 
newsletteru v̌novat, tak jak tomu je v současnosti, bylo by vhodné p̌ihlášeń k ňmu 
z webových stránek stáhnout. 
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Reklama 
 Z dotazńkového šeťeń vyplynuly dv̌ skutečnosti. O webových stránkách 
společnosti nev̌ďlo 11,ň % respondentĤ a z internetu znalo společnost pouze ň % 
respondentĤ.  
 Webové stránky mohou být propagovány offline i online. V p̌́paď offline ̌ ešeń 
by bylo vhodné webové stránky zákazńkĤm p̌edkládat v́ce na oči v propagačńch 
materiálech. V p̌́paď online ̌ ešeń by bylo vhodné investovat do internetové reklamy, 
která otev̌e dosud nevyǔ́vaný návšťvnický kanál zaplaceného p̌́stupu na webové 
stránky. 
 Internetovou reklamu by bylo vhodné realizovat formou kontextové  
a behaviorální reklamy. Kontextová reklama by byla zobrazována na webech, které se 
zabývají vínem. Vhodným uḿsťńm by mohly být také weby, které se zabývají jídlem, 
gastronomí a kuliná̌skými zá̌itky. Behaviorálń reklama by ǔivatele internetu 
"pronásledovala" po zobrazeń informać o v́nech a návšťvách výše uvedených 
stránek. Nejvhodňjš́ realizać by byla bannerová forma.  
 U internetové reklamy by bylo vhodné geografické zaćleń, protǒe dle analýzy 
Google Analytics p̌istupuje na webové stránky 6ň,4 % ǔivatelĤ z Prahy, Brna  
a Ostravy. Společnost V́no & Destiláty má své prodejny rozḿsťny v́ceméň 
rovnom̌rň po celé České republice, proto neń vhodné takto koncentrované 
rozḿsťń návšťvńkĤ. 
  
 Uvedený výčet návrhu a opaťeń u webových stránek neń nijak výrazň 
finančň náročný. Webové stránky maj́ atraktivń design, který neń poťeba m̌nit. 
Opaťeń se týkaj́ p̌edevš́m obsahu webových stránek. Odstraňń Knihy p̌áń a 
st́̌nost́ a p̌́padň newsletteru je otázkou pár minut práce administrátora webu. 
Stejň časov̌ nenáročné je p̌idáń miś, viź a ćlĤ společnosti, vyhledáváń na webu, 
katalogu a blogu. Časov̌ náročné je naplnit obsah katalogu relevantńm obsahem se 
správným zǎazeńm do kategorí pro následnou filtraci ǔivatelem a naprogramování 
systému hodnocení a recenzí u blogu. Velmi časov̌ náročné je také správa a tvorba 
obsahu blogu. Všechny tyto návrhy a opaťeń je schopný realizovat IT zam̌stnanec 
společnosti a ostatń zam̌stnanci, proto neń poťeba vyǔ́t exterń společnosti. 
 V p̌́paď internetové reklamy je na zvá̌eń společnosti, kolik by p̌́padň do 
reklamy chťla investovat. Od toho se poté odvíjejí výsledky.  
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6.2 Návrhy a doporučení k sociální síti Facebook 
 Facebook ohodnotili respondenti v dotazńku jako druhý nejdĤlěiťjš́ 
internetový komunikačń kanál. Pro společnost je tento kanál velice dĤlěitý, protǒe 
84,ň % respondentĤ z dotazńkového šeťeń je ǔivatelem této sociálń śť. Z 
uvedeného počtu je dokonce 49,5 % p̌́mo fanoušky firemń stránky. Respondenti tráví 
na sociálńch śt́ch pom̌rň velké mnǒstv́ času, konkrétň Ň,6 hodiny denň, cǒ je 
54 % jejich doby strávené na internetu. 
 V datové analýze FB stránky bylo zjišťno, ̌e p̌evá̌ná v̌tšina fanouškĤ je 
̌enského pohlav́ a celkov̌ fanouškovskou základnu tvǒ́ sṕše mladš́ generace. 
V́ceméň obdobných hodnot, co se týče pohlav́ a v̌ku, dosahovaly také údaje u 
respondentĤ z dotazńkového šeťeń.  
 V pozorováń dosáhly stránky V&D tém̌̌ 100 % hodnoceń. Na prvń pohled 
skv̌lý výsledek, avšak p̌i blǐš́m zkoumáń byly nalezeny nesrovnalosti mezi 
publikovaným obsahem a očekávaným obsahem respondentĤ. Respondenti na 
Facebook stránce V&D očekávaj́ p̌edevš́m p̌́sp̌vky, které informuj́ o slevách. Za 
sledované obdob́ bylo ovšem publikováno pouze ň,7 % p̌́sp̌vkĤ, které se slevám 
v̌nuj́. Druhým nejočekávaňjš́m tématem byly informace o vinǎských akćch, 
kterým se nev̌noval ani jeden p̌́sp̌vek. P̌itom ve sledovaném obdob́ prob́halo 
mnoho akć jako nap̌́klad: vinobrań, burčákové pochody, Sv. Martinské hody apod. 
Ťet́m tématem, které respondenti na stránkách očekávali, byly novinky v sortimentu. 
Ťm se v̌novalo pouze 4,9 % p̌́sp̌vkĤ. ů̌ celkov̌ čtvrté nejočekávaňjš́ téma bylo 
výrazň zastoupeno v publikovaných p̌́sp̌vćch. Celkem ň7,8 % p̌́sp̌vkĤ bylo 
publikováno tematicky jako tip na v́no. Nutno podoktnout, ̌e mezi prvńmi čty̌mi 
nejočekávaňjš́mi tématy byl v celkovém prĤm̌ru hodnoceń na p̌tibodové škále 
rozdíl pouze 4 desetiny. Ostatní očekáváń m̌la jǐ rozestupy daleko výrazňjš́. Dále 
bylo zvěejňno ň4,7 % vtipných p̌́sp̌vkĤ a 11 % p̌́sp̌vkĤ týkaj́ćch se informać 
ze zákuliś. Oba dva typy p̌́sp̌vkĤ byly ohodnoceny, co se týče očekávání jako jedny 
z nejméň očekávaných. 
 Publikovaný obsah, co se týče zpracováń, i správa stránky je na velmi dobré 
úrovni. Problémem jsou typy publikovaných p̌́sp̌vkĤ. Proto by bylo vhodné se sṕše 
sousťedit na výše uvedené očekávané typy p̌́sp̌vkĤ. Vtipné p̌́sp̌vky neń vhodné 
úplň vynechávat, jelikǒ dlouhodob̌ dosahuj́ velice nadprĤm̌rných dosahĤ. Stač́ 
je pouze omezit. Také by nebylo na škodu se z dĤvodu rozš́̌eń fanouškovské 
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základny sousťedit v́ce na mǔe a starš́ generaci. Dále by bylo vhodné p̌́sp̌vky 
publikovat kolem Ň1:00, kdy jsou fanoušci nejv́ce online. Současň by bylo vhodné se 
v̌novat i jiným formám p̌́sp̌vkĤ ň̌ jsou fotografie. Dle analýzy pomocí 
Socialbakers jiné firmy v odv̌tv́ publikuj́ také p̌evá̌ň fotografie, ale daleko v́ce se 
zam̌̌uj́ na videa a jiný obsah. Toto doporučeń je naprosto finančň nenáročné, 
protǒe se správci firemń Facebook stránky zam̌̌́ pouze na jiný obsah ně doposud. 
Náklady se nijak nezvednou. 
  
6.2 Návrhy a doporučení k ostatním online kanálům 
Instagram 
 Ťet́m nejdĤlěiťjš́m online komunikačńm kanálem zvolili respondenti 
sociálń śť Instagram. V současné dob̌ mu společnost nev̌nuje pozornost, cǒ je 
vzhledem k ohodnoceń respondentĤ škoda. Ti by na Instagramu očekávali p̌edevš́m 
obrázky vína s krátkým popisem a momentky z akć. V p̌́paď, ̌e se firma nebude 
Instagramu nadále v̌novat, bylo by vhodné účet deaktivovat. 
 Náklady na udřováń Instagramu v chodu je vzhledem k preferovanému 
obsahu respondentĤ minimálń a zvládne jej spravovat prakticky kdokoliv ze 
společnosti. V p̌́paď deaktivace účtu jsou náklady nulové. Doporučeńm je 
Instagramový účet ǒivit a p̌edat správu kompetentńmu člov̌ku. 
 
YouTube  
 Youtube kanálem v současné dob̌ společnost nedisponuje, cǒ je vzhledem k 
oboru, kde firma podniká, škoda. Pro respondenty je to čtvrtý nejdĤlěiťjš́ internetový 
komunikačń kanál. Respondenti na YouTube očekávaj́ úvod do problematiky v́n, 
p̌edstaveń vinǎĤ a jednotlivých v́n. Videa z YouTube by byla skv̌lým doplĖkem ke 
katalogu vín a blogu. 
 Náklady na tvorbu vidé, které by plnily YouTube kanál společnosti, jsou ovšem 
velmi vysoké. K natočeń videa, které pĤsob́ profesionálň, je poťeba kvalitń technika 
a zkušený kameraman se sťihačem. V současné situaci neń vhodné se do YouTube 
kanálu poušťt a raďji vypilovat jiné internetové nástroje, které nevy̌aduj́ takové 
náklady a zkušenosti. 
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Newsletter 
 V současné dob̌ je na webových stránkách mǒnost se k newsletteru p̌ihlásit, 
ale krom̌ potvrzuj́ćho mailu neobdř́ zájemce do mailové schránky nic jiného. 
Newsletter by vyǔilo ň7 % dotázaných respondentĤ, ktě́ v jeho obsahu očekávaj́ 
p̌edevš́m zbǒ́ v akci a novinky v sortimentu ve frekvenci dvou emailĤ m̌śčň. 
Problémem je, ̌e společnost nemá momentálň ̌ádnou kvalitń databázi, které by 
rozesílala emaily.  
 Pokud společnost nehodlá emailing vyǔ́t, bylo by vhodné odstranit p̌ihlášeń 
k newsletteru ze svých webových stránek. Vhodňjš́ variantou by bylo newsletter 
ǒivit a zaślat v ňm alespoĖ krátký vzkaz s odkazem na p̌́padný blog, který reflektuje 
očekáváń respondentĤ. 
 Náklady jsou minimálń v p̌́paď, ̌e společnost bude pomalu budovat svou 
vlastní databázi a emailingu se bude v̌novat stejný člov̌k jako blogu. V p̌́paď 
nákupu kvalitń databáze by byly náklady značň vyšš́. Doporučeńm tedy je se 
emailingu v̌novat pouze v p̌́paď, ̌e bude zalǒen blog, na který bude newsletter 
odkazovat. 
 
Jiné sociální sítě 
 Ostatńm sociálńm śt́m jako Twitter a LinkedIn se neń vhodné v̌novat, 
protǒe respondenti je ohodnotili jako nejméň dĤlěité online komunikačń kanály. 
Společnost nemá nav́c 100 % zvládnuté ostatń formy internetové komunikace, které 
by m̌ly být prioritou.  
 
6.4 Finanční rámec návrhů a doporučení 
 Výsledné návrhy a doporučeń tedy jsou: vytvǒeń online katalogu zbǒ́ se 
systémem hodnoceń a recenź, vtvǒeń a správa blogu, p̌idáń/odebráń ňkterých 
prvkĤ webových stránek, zm̌na obsahu publikovaného na FB stránce, ǒiveń 
Instagramu a nenáročná správa emailingu.  
 Všechny tyto zm̌ny s sebou nesou náklady, ale firma je schopna pokrýt svými 
lidskými zdroji a nemuś p̌izvat exterń subjekt. Navrhované zm̌ny jsou náročné sṕše 
časov̌ ně nákladov̌. V p̌́paď internetové reklamy je na uvá̌eń společnosti, 
kolik do ní hodlá investovat. 
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7 Závěr 
 Tato diplomová práce byla zam̌̌ena na společnosti V́no & Destiláty a její 
internetovou marketingovou komunikaci. Cílem práce byl návrh internetové 
marketingové komunikace, který vzešel z analýzy současné internetové marketingové 
komunikace. Analýza byla provedena pomoć dotazńkového šeťeń, pozorováń  
a analýzy návšťvnických dat z webové  a Facebook stránky společnosti. 
 Práce byla rozďlena do ňkolika kapitol. Po úvodu následovala teoretická 
východiska internetové marketingové komunikace. Součást́ této kapitoly bylo popsáń 
internetového marketingového mixu a jeho jednotlivých nástrojĤ. V této části bylo 
poťeba načerpat data z odborné literatury. 
 Na teoretickou část práce navazovala charakteristika společnosti  
Víno & Destiláty. Byly popsány základń informace o společnosti a ve zkratce shrnuta 
jej́ historie. Poté byl charakterizován trh v́n a alkoholu, jelikǒ nese oproti jiným trhĤm 
určitá specifika. Následň byli ve zkratce popsáń zákazńci společnosti.  
Po popisu zákazńkĤ byla podrobňji popsána současná internetová marketingová 
komunikace společnosti hlavň co se týče webových stránek a sociálních sítí.  
Ťmto prvkĤm se společnost V&D i konkurenti v̌nuj́ p̌edevš́m. Poté byli popsání 
dodavatelé a jejich internetová marketingová komunikace. Velmi dĤlěitou část́  
kapitoly byla definice konkurence a popis jejich internetové marketingové komunikace. 
 Následovala metodická část. Kapitola byla rozďlena do  
části p̌́pravné a části realizačń. V p̌́pravné části byl určen problém  
a cíl výzkumu, definován plán výzkumu a stanoven časový a finančń rámec výzkumu. 
V realizačń části byl popsán zpĤsob sb̌ru dat a popsáni respondenti v p̌́paď 
dotazování. 
 Samotný výzkum byl rozďlen do ť́ část́: porovnáń s konkurencí, analýza 
návšťvnosti webových stránek a firemń Facebook stránky a očekáváń zákazńkĤ. 
Porovnání s konkurencí probíhalo formou pozorování webových stránek a sociálních 
śt́ společnosti V́no & Destiláty a její dvou konkurentĤ. ůnalýza návšťvnosti 
webových stránek a firemní Facebook stránky byla realizována pomocí  
Google ůnalytics v p̌́paď webových stránek a Business Manageru 
 a Social Bakers v p̌́paď Facebooku. Očekáváń zákazńkĤ bylo zjišťováno pomocí 
strukturovaného dotazńku, který byl uḿsťn v ňkolika prodejnách společnosti. 
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 Vyvrcholeńm práce je p̌edposledń kapitola, ve které jsou uvedeny návrhy 
a doporučeń pro zlepšeń současného stavu internetové marketingové  
komunikace společnosti. Návrhy a doporučeń se týkaj́ p̌edevš́m p̌idáń a odebráń 
určitých prvkĤ webových stránek a upraveń obsahu, který společnost publikuje  
na své firemń Facebook stránce. Návrhy a doporučeń vzešly hlavň z provedeného 
výzkumu a propojeńm jeho jednotlivých část́. Ňkteré návrhy a doporučeń  
vycházejí z hlavy autora a ňkteré zase z načerpaných teoretických poznatkĤ  
z odborné literatury. Jednotlivé návrhy a doporučeń nejsou nijak finančň náročné. 
Náročné jsou sṕše z hlediska času a nalezeń vhodného pracovńka pro jejich 
realizaci. 
 Je pouze na rozhodnut́ společnosti, zda návrhy a doporučeń vyǔije v plném, 
částečném nebo nulovém rozsahu. Pokud se společnost rozhodne pro úplnou či 
alespoĖ částečnou aplikaci, m̌lo by to vést ke zlepšeń současného stavu. Návrhy a 
doporučeń byly zam̌̌eny na snadnou proveditelnost a ńzkou cenovou náročnost. 
Nejde o ̌ádné p̌elomové novinky, sṕše o vylepšeń současného, nedokonalého 
stavu. V práci bylo zḿňno, ̌ e je vhodné vypilovat současný stav a ǎ poté se v̌novat 
novým on-line kanálĤm. Nemá smysl ďlat ňkolik v̌ć napĤl, je vhodňjš́ ďlat jednu 
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Seznam zkratek 
ČSÚ - Český statistický ú̌ad 
FB - Facebook 
GA - Google Analysis 
GIF – Graphics Interchange Format 
JPEG – Join Photographic Experts Group – JPEG File Interchange Format 
NL - newsletter 
PPC – pay per click 
PR - public relations 
Sb. - sbírka 
SEO – Search Engine Optimalisation 
SEM – Search Engine Marketing 
s. r. o. - společnost s ručeńm omezeným 
VoIP – Voice over Internet Protocol 
YT - YouTube 
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Přílohy 
Příloha č.1: Náhledy webových stránek a FB stránky 
 
Obr č.1 - Vrchń část webových stránek V&D 
 
 
Obr č. Ň - Spodń část webových stránek V&D 
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Obr č.ň - Sťedń část webových stránek V&D 
 
Obr. 4 - Firemní stránka na FB V&D 
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Příloha č.2: Pozorovací list 
Pozorovací list 
 
A. Webové stránky 
1. Existence webových stránek 
1.1 Společnost má své vlastní webové stránky.       2b. 
1.Ň Společnost lze vyhledat pouze v rejsť́ćch firem apod.     1b. 
1.ň Společnost nemá webové stránky ani se nedá dohledat v rejsť́ćch.   0b. 
 
2. Odkaz na dodavatele 
Ň.1 Společnost odkazuje na stránky svých dodavatelĤ.      2b. 
Ň.Ň Společnost má na stránkách dodavatele pouze vypsány.     1b. 
Ň.ň Společnost se na svých stránkách o dodavateĺch nezmiĖuje.    0b. 
 
3. Vzhled webových stránek 
ň.1 Webová stránka obsahuje logo společnosti a je designována ve firemńch barvách.  2b. 
ň.Ň Webová stránka postrádá logo nebo nelze jasň určit firemń barvy.    1b. 
3.3 Webová stránka nedisponuje logem ani firemními barvami.     0b. 
 
4. Novinky/aktuality 
4.1 Novinky/aktuality se nacháź na hlavń straň webu.      2b. 
4.2 Novinky/aktuality se na webu nacháź, ale je poťeba určité úsiĺ k jejich nalezení.  1b. 
4.3 Novinky/aktuality se na stránkách nenachází.       0b. 
 
5. Kontakty 
5.1 Webová stránka obsahuje dĤlěité kontakty včetň seznamu poboček a kontaktu na ň. 2b. 
5.2 Webová stránka obsahuje pro b̌̌ného zákazńka zbytečné mnǒstv́ kontaktĤ (vrcholový 
mannagement, apod)          1b. 
5.ň Webová stránka neobsahuje ̌ádné nebo relevantń kontakty.    0b. 
 
6. Mobilní zařízení 
6.1 Stránky jsou p̌izpĤsobeny pro mobilń zǎ́zení – responzivní web.    2b. 
6.2 Stránky jsou p̌izpĤsobeny pro mobilń zǎ́zeń – mobilní web.    1b. 
6.3 Stránky nejsou p̌izpĤsobeny pro mobilń zǎ́zeń – zobrazují se klasicky.   0b. 
 
7. Reference 
7.1 Webové stránky disponuj́ referencemi od zákazńkĤ, které se tam doopravdy zobrazí. 2b. 
7.2 Webové stránky disponuj́ referencemi od zákazńkĤ.     1b. 
7.3 Webové stránky nedisponuj́ referencemi od zákazńkĤ.     0b. 
 
  2 
 
 
8. Prvky webové stránky (1b) 
8.1 Jednoduchý a relevantní název webu. 
8.2 Stránky obsahují katalog zbǒ́. 
8.3 Menu je na stálém, intuitivńm ḿsť. 
8.4 Součást́ webu je historie společnosti. 
8.5 Na stránkách je mapa, kde jsou vyznačeny prodejny. 
8.6 Součást́ webu je mǒnost vyhledáváń. 
8.7 Na webu je mǒnost p̌ihlášeń k e-mailingu. 
8.8 Na stránkách je uḿsťn odkaz na alespoĖ jednu firemń sociálń śť. 
8.9 Na webu nejsou vyskakovací okna. 
8.10 P̌i zadáń jména společnosti je výpis na prvńm organickém ḿsť na portálu Seznam.cz. 
8.11 P̌i zadáń jména společnosti je výpis na prvńm organickém ḿsť na portálu Google.com. 
8.12 P̌i zadáń jména společnosti je výpis na prvńch placených ḿstech na portálu Seznam.cz. 
8.13 P̌i zadáń jména společnosti je výpis na prvńch placených ḿstech na portálu Google.com. 
8.14 Stránky obsahují vize, mise a ćle společnosti. 
8.15 Stránky obsahuj́ informace o v́ň. (rozďleń, kategorie) 
8.16 Webová stránka obsahuje blog. 
8.17 Mǒnost p̌ihlášeń do v̌rnostńho programu. 
8.18 Stránky obsahuj́ kontaktń formulá̌. 
 
B. Sociální sítě 
B1. Facebook 
9. Existence stránky na Facobooku 
9.1 Společnost má vlastń stránku.        2b. 
9.2 Společnost má pouze „fanouškovskou stránku“.      1b. 
9.3 Společnost nemá ̌ádnou stránku.        0b. 
 
10. Aktivita na FB 
10.1 Stránka je moderována aktivň a pravidelň.      2b. 
10.2 Stránka je moderována nahodile bez pravidelné aktivity.     1b. 
10.3 Stránka je nekativní.         0b. 
 
11. Frekvence příspěvků 
11.1 Společnost publikuje alespoĖ 10 p̌́sp̌vkĤ m̌śčň.     2b. 
11.2 Společnost publikuje od Ň do 10 p̌́sp̌vkĤ m̌śčň.     1b. 
11.3 Společnost publikuje méň ně Ň p̌́sp̌vky za m̌śc.     0b. 
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12. Interaktivní obsah (fotky, obrázky, videa) 
12. 1 Obsah stránky je tvǒen v́ce ně z 70% interaktivním obsahem.    2b. 
12.2 Obsah stránky je tvǒen interaktivńm obsahem v rozmezí 50%-70%.   1b. 
12.3 Obsah stránky je tvǒen interaktivńm obsahem méň ně z 50%.    0b. 
 
13. Aktivita Fanoušků 
13.1 V́ce ně 1% fanouškĤ mluv́ o společnosti, sd́ĺ, komentuje, likuje.    2b. 
13.2 V́ce ně 0,5% ǎ 1% fanouškĤ mluv́ o společnosti, sd́ĺ, komentuje, likuje.  1b. 
13.3 Méň ně 0,49% fanouškĤ mluv́ o společnosti, sd́ĺ, komentuje, likuje.   0b. 
 
14. Odpověď na zprávy 
14.1 Stránka odpov́dá na dotazy fanouškĤ do 5 hodin.      2b. 
14.2 Stránka odpov́dá na dotazy fanouškĤ do Ň4 hodin.     1b. 
14.3 Stránka odpov́dá na dotazy fanouškĤ  za v́ce ně Ň4 hodin nebo vĤbec.   0b. 
 
15. Obsah příspěvků (1b) 
15.1 P̌́sp̌vky se týkaj́ć chodu společnosti (zm̌na otev́rać doby, sťhováń) 
15.2 P̌́sp̌vky, které se prezentuj́ jako tip/doporučeń na v́no. 
15.3 Akce, slevy, výhodné nabídky. 
15.4 Novinky v sortimentu. 
15.5 Upozorňń na akce týkaj́ć se společnosti. (účast na festivalech, degustace) 
15.6 Vtipné p̌́sp̌vky. 
15.7 P̌́sp̌vky ze zákuliś společnosti. 
15.8 Souť̌e pro fanoušky. 
 
16. Prvky FB stránek (1b) 
16.1 Odkaz na web společnosti. 
16.2 Stránky vyǔ́vaj́ sponzorované p̌́sp̌vky. 
16.3 Stránky obsahuj́ ̌ádň vyplňnou sekci informace. 
16.4 Na FB je zobrazen panel odpov̌d́ (jak rychle společnost reaguje na zprávy). 
 
B2.  
17. Ostatní sociální sítě (1b) 
17.1 Společnost má profil na sociálń śti Instagram. 
17.2 Společnost má kanál na síti Youtube. 
17.3 Společnost má profil na sociálń śti Twitter. 
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Příloha č.4:  Dotazník 
VážeŶí respoŶdeŶti,  
anonymní dotazník, který se Vám dostal do rukou ďude sloužit jako podklad pro ŵou diploŵoǀou 
práci. Dotazník se týká marketingoǀé iŶterŶetoǀé koŵuŶikaĐe společŶosti VíŶo&DestilátǇ a i díkǇ ϱ 
ŵiŶutáŵ Vašeho ĐeŶŶého času ǀ ďudouĐŶosti dojde ke zlepšeŶí služeď této proďleŵatikǇ. 
 
Děkuji za spolupráĐi. 
BĐ. Miloš Naleǀajka, studeŶt VŠB – TU Ostrava obor Marketing a obchod. 
 
ϭ. )Ŷáte společŶost VíŶo&DestilátǇ? 
a) znám   b) neznám 
 
Ϯ. Mezi jaké zákazŶíkǇ se řadíte?  
a) stálé   ďͿ příležitostŶé  ĐͿ Ŷaǀštiǀil;aͿ jseŵ pouze jedŶou  
 
ϯ. Naǀštíǀili jste ǀ ŵiŶulosti ŶěkdǇ stráŶkǇ www.vinoadestilaty.cz?  
a) ano   b) ne   c) nevím o nich 
 
ϰ. Proč jste Ŷaǀštíǀili web www.vinoadestilaty.cz? (odpoǀězte pouze ǀ případě, že jste Ŷa otázku číslo 
ϯ odpoǀěděli aŶoͿ - ŵožŶo ǀǇďrat ǀíĐe odpoǀědí 
a) vyhledání prodejny      b) vyhledání prodejní doby ĐͿ přihlášeŶí k newsletteru 




ϱ. Na škále ϭ-ϱ ohodŶoťte ŶásledujíĐí tǀrzeŶí. ;ϭ= zĐela Ŷesouhlasíŵ, ϱ= zcela souhlasím) 
ϱ.ϭ Na ǁeďu očekáǀáŵ oŶliŶe katalog zďoží ǀčetŶě popisu ǀíŶa.  1     2     3     4     5 
5.2 Rád bych si víno vybral(a) z katalogu a poté jej koupil Ŷa prodejŶě.  1     2     3     4     5 
5.3 Ocenil (a) ďǇĐh, kdǇďǇ ďǇla ǀíŶa předstaǀoǀáŶa také formou videí.  1     2     3     4     5 
5.4 Ocenil(a) bych blog, kde se budou rozebírat jednotlivá vína.   1     2     3     4     5 
ϱ.ϱ Na ǁeďu očekáǀáŵ IŶforŵaĐe o sleǀáĐh.     1     2     3     4     5 
ϱ.ϲ Na ǁeďu očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ ze společŶosti ;zŵěŶa oteǀíraĐí doďǇ apod.Ϳ. 1     2     3     4     5 
ϱ.ϳ Na ǁeďu očekáǀáŵ tipǇ Ŷa doďré ǀíŶo.     1     2     3     4     5 
ϱ.ϴ Na ǁeďu očekáǀáŵ sǀůj profil propojeŶý s ǀěrŶostŶíŵ prograŵeŵ.  1     2     3     4     5 
 
6. Víte o ŵožŶosti přihlášeŶí k newslettru na www.vinoadestilaty.cz? 
a) ano   b) ne 
 
 
ϳ. VǇužili ďǇste teŶto Ŷeǁsletter? ;ǀ případě odpoǀědi Ŷe přeskočte Ŷa otázku č. ϭϭͿ 
a) ano    b) ne 
 
ϴ. Jste přihlášeŶi k jeho odďěru?  
a) ano    b) ne 
 
9. Jak často ĐhĐete dostáǀat iŶforŵačŶí eŵailǇ od společŶosti V&D?  
aͿ Ϯǆ do ŵěsíĐe  ďͿ ϰǆ do ŵěsíĐe  ĐͿ ϲǆ do ŵěsíĐe  dͿ ϴǆ do ŵěsíĐe 
 
10. Co chcete v Ŷeǁsletteru ǀidět? ;ǀǇďerte ŵaǆiŵálŶě Ϯ odpoǀědiͿ 
a) novinky v sortimentu ďͿ zďoží ǀ akci  c) informace ze zákulisí  d) vinné tipy 
e) slevové kupony  f) jiné _____________________ 
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ϭϭ. Jste užiǀateleŵ soĐiálŶí sítě FB? ;ǀ případě odpoǀědi Ŷe přeskočte Ŷa otázku č. ϭϰͿ 
a) ano    b) ne 
 
ϭϮ. Jste faŶouškeŵ stráŶkǇ VíŶo & DestilátǇ Ŷa FB? 
a) ano   b) ne   c) nevím o ni 
 
13. Na škále ϭ-ϱ ohodŶoťte ŶásledujíĐí tǀrzeŶí. ;ϭ= zĐela Ŷesouhlasíŵ, ϱ= zĐela souhlasíŵͿ 
ϭϯ.ϭ Na FB V&D očekáǀáŵ iŶfo ze zákulisí společŶosti.    1     2     3     4     5 
ϭϯ.Ϯ Na FB V&D očekáǀáŵ iŶforŵaĐe o ǀiŶařskýĐh akĐíĐh.   1     2     3     4     5 
ϭϯ.ϯ Na FB V&D očekáǀáŵ iŶforŵaĐe o sleǀoǀýĐh akĐíĐh.   1     2     3     4     5 
ϭϯ.ϰ Na FB V&D očekáǀáŵ podporu přes zpráǀǇ.    1     2     3     4     5 
ϭϯ.ϱ Na FB V&D očekáǀáŵ tipǇ Ŷa doďré ǀíŶo s popiseŵ.   1     2     3     4     5 
13.6 Na FB V&D očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ ǀ sortimentu.    1     2     3     4     5 
ϭϯ.ϳ Na FB V&D očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ ze společŶosti ;Ŷoǀé prodejŶǇ apod.Ϳ 1     2     3     4     5 
ϭϯ.ϴ Na FB V&D očekáǀáŵ ǀidea s prezentací vína.    1     2     3     4     5 
13.9 Na FB V&D očekáǀáŵ soutěže o ĐeŶǇ.     1     2     3     4     5 
ϭϯ.ϭϬ VtipŶé příspěǀkǇ.        1     2     3     4     5 
 
14. Na YouTube kanálu V&D bych ocenil(a): ;ǀǇďerte ŵaǆiŵálŶě ϯ odpoǀědiͿ 
aͿ předstaǀeŶí jedŶotliǀýĐh ǀíŶ   
ďͿ předstaǀeŶí prodejeŶ  
c) úvod do sǀěta ǀíŶ ;rozděleŶí ǀíŶ, pároǀáŶí s jídleŵ, fakta a ŵýtǇ o ǀíŶu, ǀýroďa ǀíŶaͿ  
dͿ ǀidea ze zákulisí společŶosti ;distriďuĐe, skladoǀáŶí, persoŶál, zázeŵí společŶostiͿ   
eͿ předstaǀeŶí jedŶotliǀýĐh ǀiŶařstǀí a rozhoǀorǇ s ǀiŶaři 
fͿ ǀidea z akĐí společŶosti (festivaly, degustace)   
 
15. Na Instagraŵ účtu V&D ďǇĐh oĐeŶil;aͿ: ;ǀǇďerte ŵaǆiŵálŶě Ϯ odpoǀědiͿ 
a) obrázky z prodejen  ďͿ oďrázkǇ a ǀidea ze zákulisí společŶosti c) vtipné obrázky 
dͿ ŵoŵeŶtkǇ z akĐí společŶosti ;festiǀalǇ, degustaĐeͿ e) obrázky s krátkým popiskem vína 
 
ϭϲ. Odkud jste se o V&D dozǀěděli? 
a) chodím kolem  ďͿ od přátel /rodiny   c) z internetu      d) z reklamy   e) jinak____ 
 
 
17 .Na stupnici 1-ϱ ;ϭ = ŶejŵéŶě důležité, ϱ = ŶejǀíĐe důležitéͿ ohodŶoťte pro Vás důležitost 
jednotlivých online koŵuŶikačŶíĐh kaŶálů: 
Webové stránky 1  2  3  4  5 
Newsletter  1  2  3  4  5 
Facebook  1  2  3  4  5 
Twitter   1  2  3  4  5 
LinkedIn  1  2  3  4  5 
YouTube   1  2  3  4  5 
Instagram  1  2  3  4  5 
 
ϭϴ. Uǀěďte prosíŵ, kolik ĐĐa času ;hodiŶͿ tráǀíte deŶŶě Ŷa iŶterŶetu___________________ 
 
ϭϵ. Uǀeďte prosíŵ, kolik ĐĐa času ;hodiŶͿ tráǀíte deŶŶě Ŷa soĐiálŶíĐh sítíĐh _____________ 
 
20 . Kolik je Vám let? 
a) 18 - 27 b) 28 - 37 c) 38 - 47 d) 48 - 57 e) 58 - 67 f) 68+ 
 
Ϯϭ. Jste žeŶa Ŷeďo ŵuž?  
aͿ žeŶa   b) mu
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poŶdělí 4939 190,0 
úterý 5249 201,9 
středa 5498 211,5 
čtǀrtek 5347 213,9 
pátek 5969 229,6 
sobota 5527 212,6 
Ŷeděle 4702 180,8 
čtǀrtek Ϯϱǆ, ostatŶí dŶǇ Ϯϲǆ 





HlaǀŶí ŵěsto Praha 30,9% 9196 
Jihomoravský 16,9% 5034 
Moravskoslezský  15,6% 4629 
Středočeský  5,2% 1541 
Ústecký 4,8% 1426 
Olomoucký 4,5% 1348 
Zlínský 3,9% 1154 
Plzeňský 3,8% 1134 
Jihočeský 3,5% 1051 
Hradecký 2,9% 868 
Liberecký 2,8% 837 
Kraj VǇsočiŶa 1,9% 578 
Pardubický 1,9% 557 
Karlovarský 1,3% 395 
Tab 3. - p̌́stup ǔivatelĤ na web dle lokace 
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Kanál Užiǀatelé % 
Organické vyhledávání 26248 82,4% 
Příŵí ŶáǀštěǀŶíĐi 2816 8,8% 
OdkazujíĐí ŶáǀštěǀŶost 2479 7,8% 
SoĐiálŶí sítě 255 0,8% 
Jiné 64 0,2% 
Celkem 31862 100,0% 




fans ProĐeŶtŶě Česká 
republika 2 648 96,6% 
Slovensko 23 0,8% 
UK 9 0,3% 
Bulharsko 4 0,1% Německo 4 0,1% 
Polsko 4 0,1% 
Rakousko 3 0,1% 
Francie 3 0,1% 
Nizozemsko 3 0,1% Řecko 2 0,1% 
Honduras 2 0,1% 
Irsko 2 0,1% 
Itálie 2 0,1% 
USA 2 0,1% 
Vietnam 2 0,1% 
Argentina 1 0,0% 
Austrálie 1 0,0% 
Belgie 1 0,0% 
Chile 1 0,0% Španělsko 1 0,0% Maďarsko 1 0,0% 
Indonésie 1 0,0% 
Ostrov Man 1 0,0% 
Libanon 1 0,0% 
Makedonie 1 0,0% 
Mongolsko 1 0,0% 
Mexiko 1 0,0% 
Rumunsko 1 0,0% 
Singapur 1 0,0% 
Celkem 2740 100% 
Tab. 5 - Fanoušci FB dle zem̌ 
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Město Počet faŶs ProĐeŶtŶě 
Praha 289 10,5% 
Ostrava, Moravskoslezský kraj 282 10,3% 
Brno, Jihomoravský kraj 137 5,0% Plzeň, Plzeňský kraj 67 2,4% (avířov, Moravskoslezský kraj 51 1,9% 
Ústí nad Labem, Ústecký kraj 42 1,5% 
Opava, Moravskoslezský kraj 39 1,4% 
Olomouc, Olomoucký kraj 38 1,4% 
Liberec, Liberecký kraj 32 1,2% 
Znojmo, Jihomoravský kraj 32 1,2% 
Hradec Králové, Královéhradecký kraj 28 1,0% Petřvald ȋokres KarvináȌ, Moravskoslezský kraj 28 1,0% Kladno, Středočeský kraj 21 0,8% 
Teplice, Ústecký kraj 21 0,8% 
Zlín, Zlínský kraj 19 0,7% 
Pardubice, Pardubický kraj 18 0,7% České Budějovice, Jihočeský kraj 17 0,6% 
Chomutov, Ústecký kraj 17 0,6% 
Frýdek-Místek, Moravskoslezský kraj 17 0,6% Klatovy, Plzeňský kraj 17 0,6% 
Vsetín, Zlínský kraj 17 0,6% 
Orlová, Moravskoslezský kraj 16 0,6% Prostějov, Olomoucký kraj 14 0,5% 
Blansko, South Moravian Region 13 0,5% 
Karviná, Moravskoslezský kraj 13 0,5% Most ȋměstoȌ, Ústecký kraj 13 0,5% Břeclav, Jihomoravský kraj 12 0,4% Česká Lípa, Liberecký kraj 12 0,4% Děčín, Ústecký kraj 12 0,4% 
Karlovy Vary, Karlovarský kraj 12 0,4% Mladá Boleslav, Středočeský kraj 12 0,4% 
Sokolov, Karlovy Vary Region 12 0,4% 
Pribram, Central Bohemian Region 11 0,4% 
Svitavy, Pardubický kraj 11 0,4% Přerov, Olomoucký kraj 10 0,4% 
Trutnov, Královéhradecký kraj 10 0,4% Vyškov, Jihomoravský kraj 10 0,4% 
Bohumín, Moravskoslezský kraj 9 0,3% Nový Jičín, Moravskoslezský kraj 9 0,3% 
Boskovice, Jihomoravský kraj 8 0,3% Český Těšín, Moravskoslezský kraj 8 0,3% 
Jirkov, Ústecký kraj 8 0,3% Třebíč, Kraj Vysočina 8 0,3% Kroměříž, Zlínský kraj 8 0,3% Uherské (radiště, Zlínský kraj 7 0,3% 
Celkem 2740 100,0% 
Tab 6 - Fanoušci FB dle m̌sta 
 










Tab 7 - Celkový dosah dle m̌ścĤ 
 
TǇp příspěǀku počet proĐeŶtŶě 
akce /slevy 3 3,7% 
akĐe společŶosti 3 3,7% 
Đhod společŶosti 3 3,7% 
novinky v 
sortimentu 4 4,9% 
soutěž  1 1,2% 
tip na víno 31 37,8% 
vtipné 28 34,1% 
zákulisí  9 11,0% 
Celkem 82 100% 





září ϭϳ 16 
říjeŶ ϭϳ 13 
listopad 17 15 
prosinec 17 16 
leden 18 12 
únor 18 10 
Celkem 82 




















společŶosti 1771 0,30% 30 0,11% 3 0,09% 0 0,00% 3 
akce/sleva 2430 0,41% 75 0,28% 5 0,15% 2 0,09% 3 
chod 
společŶosti 4597 0,77% 33 0,12% 9 0,26% 5 0,21% 3 
novinky v 
sortimentu 8931 1,49% 221 0,81% 30 0,87% 10 0,43% 4 
soutěž 2340 0,39% 57 0,21% 20 0,58% 30 1,28% 1 
tip na víno 128801 21,52% 5746 21,11% 603 17,58% 639 27,25% 31 
vtipné 439101 73,36% 20799 76,42% 2735 79,74% 1640 69,94% 29 
zákulisí 10608 1,77% 357 1,31% 25 0,73% 19 0,81% 9 
Celkový 
součet 598579 100% 27218 100% 3430 100% 2345 100% 82 
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Příloha č.6: Tabulky a grafy ke kapitole 5.3 
 
 
Tab.1 - Rozďleń respondentĤ dle pohlav́ 
 
 
Tab.2 - Rozďleń respondentĤ dle v̌ku 
 
 
Tab.3 - Rozďleń zákazńkĤ dle typu 
 
 




Tab 5 - návšťva webu V&D 
 
Jste žena nebo muž? Počet %
Žena 65 61,3%
Muž 41 38,7%
Celkový součet 106 100,0%
Věk počet %
18 -27 let 58 54,7%
28-37 let 20 18,9%
38-47 let 18 17,0%
48-57 let 8 7,5%
58 - 67 let 1 0,9%
68 a více let 1 0,9%
Celkový součet 106 100,0%
Počet z Mezi jaké zákazníky se řadíte? Žena žena Muž muž celkem celkem
Stálý 24 36,9% 9 22,0% 33 31,1%
Příležitosný 37 56,9% 29 70,7% 66 62,3%
Navštívil(a) jsem pouze jednou 4 6,2% 3 7,3% 7 6,6%
Celkový součet 65 100,0% 41 100,0% 106 100,0%
Odkud jste se o V&D dozvěděli? Stálý zák. stálý Příležitostný příležitostný Náštěva pouze 1x návštěva pouze 1x Celkový součet Celkem
chodím kolem 21 63,6% 22 33,3% 2 28,6% 45 42,5%
od přátel 10 30,3% 38 57,6% 4 57,1% 52 49,1%
z internetu 0,0% 3 4,5% 0 0,0% 3 2,8%
z reklamy 2 6,1% 3 4,5% 1 14,3% 6 5,7%
jinak 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkový součet 33 100,0% 66 100,0% 7 100,0% 106 100,0%
Návštěva webu počet %
ano 52 49,1%
ne 42 39,6%
nevím o nich 12 11,3%
Celkový součet 106 100,0%
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Tab. 6 - Návšťva webu (ano) dle zákazńka 
 
Návštěva webu dle typu zák. počet % 
Stálý 19 36,5%
Příležitostný 28 53,8%
Návětěva 1x 5 9,6%
Celkový součet 52 100,0%
Celkem 
Důǀod ŶáǀštěǀǇ ǁeďu počet z aŶo %  %  z ano (celkem) 
vyhledání prodejny 23 29,5% 44,2% 
vyhledání prodejní doby 16 20,5% 30,8% 
přihlášeŶí k Ŷeǁsletteru 0 0,0% 0,0% 
vyhledání informací o vínech 29 37,2% 55,8% 
stížŶost 0 0,0% 0,0% 
vyhledání kontaktu 8 10,3% 15,4% 
jiné 2 2,6% 3,8% 
Celkem 78 100,0% X 
Typ zákazníka: stálý 
Důǀod ŶáǀštěǀǇ ǁeďu počet z stálý %  % stálý 
vyhledání prodejny 11 34,4% 57,9% 
vyhledání prodejní doby 6 18,8% 31,6% 
přihlášeŶí k Ŷeǁsletteru 0 0,0% 0,0% 
vyhledání informací o vínech 12 37,5% 63,2% 
stížŶost 0 0,0% 0,0% 
vyhledání kontaktu 1 3,1% 5,3% 
jiné 2 6,3% 10,5% 
Celkem 32 100,0% X 
TǇp zákazŶíka: příležitostŶý 
Důǀod ŶáǀštěǀǇ ǁeďu počet z příležitostŶý % % příl. 
vyhledání prodejny 12 30,0% 42,9% 
vyhledání prodejní doby 9 22,5% 32,1% 
přihlášeŶí k Ŷeǁsletteru 0 0,0% 0,0% 
vyhledání informací o vínech 14 35,0% 50,0% 
stížŶost 0 0,0% 0,0% 
vyhledání kontaktu 5 12,5% 17,9% 
jiné 0 0,0% 0,0% 
Celkem 40 100,0% X 
TǇp zákazŶíka: Ŷáǀštěǀa ϭǆ 
Důǀod ŶáǀštěǀǇ ǁeďu počet z Ŷáǀštěǀa ϭǆ % % Ŷáǀš. ϭǆ 
vyhledání prodejny 0 0,0% 0,0% 
vyhledání prodejní doby 1 16,7% 20,0% 
přihlášeŶí k Ŷeǁsletteru 0 0,0% 0,0% 
vyhledání informací o vínech 3 50,0% 60,0% 
stížŶost 0 0,0% 0,0% 
vyhledání kontaktu 2 33,3% 40,0% 
jiné 0 0,0% 0,0% 
Celkem 6 100,0% X 
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Tab. 9 - Tvrzení web 
 
 
Tab.10 - Pov̌doḿ a p̌ihlášeń k newsletteru  
 
 
Tab.11 - Vyǔit́ newsletteru dle zákazńkĤ 
 
 
Tab. 12 - P̌ihlášeń k newsletteru 
 
 




  Na webu očekávám online katalog boží včetně popisu vína. 469 4,42
  Rád bych si víno vybral(a)  katalogu a poté jej koupil(a) na prodejně. 391 3,69
  Ocenil(a) bych, kdyby byla vína představována také formou videí. 302 2,85
  Ocenil(a) bych blog, kde se budou roebírat jednotlivá vína. 350 3,30
  Na webu očekávám Informace o slevách. 443 4,18
  Na webu očekávám novinky e společnosti. (měna otevírací doby apod.) 468 4,42
  Na webu očekávám tipy na dobré víno. 451 4,25
  Na webu očekávám svůj profil propojený s věrnostním programem. 363 3,42
Víte o možnosti přihlášení k newsletteru? počet %
Ano 17 16,0%
Ne 89 84,0%
Celkový součet 106 100,0%
Využili news? počet % počet % počet % počet %
Ano 15 45,5% 22 33,3% 2 28,6% 39 36,8%
Ne 18 54,5% 44 66,7% 5 71,4% 67 63,2%
Celkový součet 33 100,0% 66 100,0% 7 100,0% 106 100,0%
Stálí zák. Příležitostní zák. Návštěva 1x Celkem 




Celkový součet 106 100,0%
Kolikrát chce dostávat news? počet %
2x do měsíce 36 92,3%
4x do měsíce 3 7,7%
6x do měsíce 0 0,0%
8x do měsíce 0 0,0%
Celkem 39 1
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Tab. 14 - Obsah newsletteru dle typu zákazníka 
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Tab. 15 - Obsah newsletteru dle pohlaví 
 
 
Tab. 16 - Ǔivatelé FB 
 
 
Tab. 17 - Očekáváń na FB stránkách dle typu zákazńka 
 
 
Obr. 1 - Očekáváń na FB stránkách dle typu zákazníka 
 
Obsah newsletteru ženy % muži % celkem
novinky v sortimentu 19 32,2% 9 29,0% 28
zboží v akci 19 32,2% 8 25,8% 27
informace ze zákulisí 0 0,0% 4 12,9% 4
vinné tipy 11 18,6% 5 16,1% 16
 slevové kupony 10 16,9% 5 16,1% 15
vlastní odpověď 0 0,0% 0 0,0% 0
celkem 59 100,0% 31 100,0% 90
Uživatel FB? počet %
ano 97 84,3%
ne 9 15,7%
Celkový součet 106 100,0%
očekávání průměr stálý zák. průměr příležit. zák. průměr návštěva 1x celkový průměr
očekávám vtipné příspěvky 2,79 3,21 3,86 3,12
očekávám soutěže o ceny 3,24 3,55 4,00 3,48
očekávám videa s prezentací vína 2,94 3,08 3,00 3,03
očekávám novinky ze společnosti 3,42 3,86 3,57 3,71
očekávám novinky v sortimentu 3,97 3,94 3,71 3,93
očekávám tipy na dobré víno s popisem 4,06 3,77 4,14 3,89
očekávám podporu přes zprávy 3,00 3,09 3,86 3,11
očekávám informace o slevových akcích 4,09 4,02 4,29 4,06
očekávám informace o vinařských akcích 4,06 3,86 4,00 3,93
očekávám info ze zákulisí společnosti 2,73 3,29 3,29 3,11
0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
očekáǀáŵ ǀidea s prezeŶtaĐí ǀíŶa
očekáǀáŵ podporu přes zpráǀǇ
očekáǀáŵ iŶfo ze zákulisí společŶosti
očekáǀáŵ ǀtipŶé příspěǀkǇ
očekáǀáŵ soutěže o ĐeŶǇ
očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ ze společŶosti
očekáǀáŵ tipǇ Ŷa doďré ǀíŶo s popiseŵ
očekáǀáŵ ŶoǀiŶkǇ ǀ sortiŵeŶtu
očekáǀáŵ iŶforŵaĐe o ǀiŶařskýĐh akĐíĐh
očekáǀáŵ iŶforŵaĐe o sleǀoǀýĐh akĐíĐh
OčekáǀáŶí Ŷa FB dle tǇpu zákazŶíka
Đelkoǀý průŵěr průŵěr Ŷáǀštěǀa ϭǆ průŵěr příležit. zák. průŵěr stálý zák.
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Tab. 18 - Očekáváń na FB stránkách dle pohlav́ 
 
 
Tab. 19 - Obsah YT kanálu 
 
 
Tab. 20 - Obsah IG účtu V&D 
 
 






Očekávání průměr ženy průměr muži celkový průměr
Průměr z Na FB V&D očekávám info ze zákulisí společnosti. 3,14 3,07 3,11
Průměr z Na FB V&D očekávám informace o vinařských akcích. 4,09 3,68 3,93
Průměr z Na FB V&D očekávám informace o slevových akcích. 4,20 3,83 4,06
Průměr z Na FB V&D očekávám podporu přes zprávy. 3,17 3,02 3,11
Průměr z Na FB V&D očekávám tipy na dobré víno s popisem. 4,02 3,68 3,89
Průměr z Na FB V&D očekávám novinky v sortimentu. 4,03 3,78 3,93
Průměr z Na FB V&D očekávám novinky ze společnosti (nové prodejny apod.) 3,77 3,61 3,71
Průměr z Na FB V&D očekávám videa s prezentací vína. 3,23 2,71 3,03
Průměr z Na FB V&D očekávám soutěže o ceny. 3,52 3,41 3,48
Průměr z Na FB V&D očekávám Vtipné příspěvky. 3,18 3,02 3,12
Obsah YT kanálu počet % z celkem % z respondentů
představení jednotlivých vín 60 21,7% 56,6%
představení prodejen 22 7,9% 20,8%
úvod do světa vín (rozdělení vín, párování s jídlem, fakta a mýty o vínu, výroba vína) 75 27,1% 70,8%
videa ze zákulisí společnosti (distribuce, skladování, personál, zázemí společnosti) 36 13,0% 34,0%
představení jednotlivých vinařství a rozhovory s vinaři 60 21,7% 56,6%
videa z akcí společnosti (festivaly, degustace) 24 8,7% 22,6%
Celkem 277 100,0% X
Obsah IG účtu počet % % z respondentů
obrázky z prodejen 30 16,9% 28,3%
obrázky a videa ze zákulisí společnosti 24 13,6% 22,6%
vtipné obrázky 12 6,8% 11,3%
momentky z akcí společnosti (festivaly, degustace) 51 28,8% 48,1%
obrázky s krátkým popiskem vína 60 33,9% 56,6%
celkem 177 100,0%
Kanál 18 -27 let 28-37 let 38-47 let 48-57 let celkový průměr
Webové stránky 4,4 4,2 4,5 4,3 4,3
Newsletter 2,7 2,7 2,8 2,0 2,6
Facebook 4,2 3,7 4,1 3,1 4,0
Twitter 2,1 2,0 2,1 2,4 2,1
LinkedIn 2,0 2,0 1,9 1,9 2,0
YouTube 3,2 2,7 3,1 2,6 3,0
Instagram 4,0 3,5 2,9 3,0 3,6
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Obr. 2 - DĤlěitost jednotlivých kanálĤ dle pohlav́ 
 
Kanál žena muž celkový průměr
Webové stránky 4,3 4,4 4,3
Newsletter 2,6 2,7 2,6
Facebook 4,0 4,0 4,0
Twitter 2,2 2,0 2,1
LinkedIn 2,1 1,8 2,0
YouTube 3,2 2,8 3,0
Instagram 3,8 3,4 3,6








Důležitost oŶliŶe kaŶálů dle pohlaǀí
Đelkoǀý průŵěr ŵuž žeŶa
